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1	  Inledning	  
 
Ända sedan jag började studera journalistik 2001 har det talats om att medielandskapet 
är i förändring. Det har också skett en väldigt stor förändring på de här tretton åren som 
har gått sedan dess: i dag är webben det snabba mediet i stället för att erbjuda 
papperstidningens artiklar i elektroniskt format. Gränserna mellan olika medier har 
suddats ut, många tidningshus erbjuder i dag material som traditionellt har hört till 
etermedierna, medan också etermedierna erbjuder bland annat nyhetsartiklar och 
kolumner, som tidigare har varit papperstidningens domän. Bloggvärlden har 
expanderat explosionsartat och interaktiviteten i medierna har ökat markant. Samtidigt 
sjunker tidningarnas reklamintäkter och upplagor, TV-kanalerna har färre tittare 
samtidigt som det finns en allmän uppfattning om att kvaliteten på journalistiken 
sjunker och den seriösa sakjournalistiken försvinner (Väliverronen 2009, 11).  
 
Mediekonsumenterna söker i dag nya kanaler och källor för information och 
underhållning och annonsörerna ställer krav på nya annonseringskanaler (Intervju 1, 
28.3 2014). De flesta finländska dagstidningars upplaga minskar och tidningshusen får 
se det som en positiv nyhet om upplagan inte minskar mer än den gjorde året innan. Om 
man ser på papperstidningens upplaga var kvällstidningarna procentuellt sett de största 
förlorarna 2013, Iltalehtis upplaga minskade med 15,2 procent jämfört med 2012, 
medan Sanomakoncernens Iltasanomat minskade med 10,5 procent. Kvällstidningarnas 
upplagor har rasat kraftigt i Finland efter att de utvidgade sitt utbud till internet 
(Väliverronen 2009, 17). Det här kan knappast ses som särskilt förvånande, eftersom det 
är just den typens snabba och ofta skandalinriktade nyheter som folk helst läser snabbt 
på webben. Tidningsjätten Helsingin Sanomat minskade med 7,4 procent och den 
största svenskspråkiga dagstidningen Hufvudstadsbladet med 8,0 procent. För de 
österbottniska tidningarna, som är del av mitt undersökningsmaterial, var 
upplagesvinnet mindre: Vasabladets upplaga minskade med 5,0 procent och 
Österbottens tidnings med 3,8 procent. Lokaltidningen Österbottens tidning, som hör till 
koncernen HSS-media, hör därmed till de finländska dagstidningar vars upplaga 
minskade minst ifjol. De här siffrorna kommer från www.levikintarkistus.fi.  
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Konsumenternas och annonsörernas önskemål/krav i kombination med nya tekniska 
lösningar öppnar helt nya möjligheter för mediehusen, men ställer också krav på att 
agera snabbt och komma med nysatsningar om man vill ha en chans att locka nya 
mediekonsumenter. Och inte bara en chans att locka nya konsumenter, utan också en 
möjlighet att hålla kvar de nuvarande.  
 
Speciellt tidningshusen befinner sig i en trängd situation: annonsintäkterna dalar och 
papperstidningens prenumeranter blir färre. Samtidigt ger Yle-skatten som infördes från 
början av 2013 public service-bolaget Yle en specialposition på den digitala marknaden. 
När de kommersiella aktörerna inför betalväggar (till exempel Hlesingin Sanomat, 
Hufvudstadsbladet, HSS-media) för att få in tillräckligt med intäkter, har Yle 
finansieringen säkrad och kan göra nysatsningar på en webbplats som är öppen för alla 
konsumenter. Även om konsumenterna indirekt betalar för Yles tjänster i form av skatt, 
behöver konsumenten inte logga in på webbplatsen eller betala i den stund hen 
konsumerar medietjänster. Det kan tänkas ge Yle en klar fördel när konsumenten ska 
välja kanal, speciellt då det gäller snabba nyhetshändelser.  
 
Det rådande klimatet tvingar tidningshusen till snabba beslut och nysatsningar som man 
kan bli tvungen att avsluta ganska snabbt efter lansering. Den som vill vinna måste 
våga, men många halvfärdiga nysatsningar kan också förvilla konsumenterna och göra 
att tidningen i förlängningen förlorar läsare och tittare. Till exempel Hufvudstadsbladet 
1lade ner den digitala veckotidningen Hbl plus bara några månader efter att man lanserat 
en annan ny produkt, den digitala kvällsupplagan Hbl kväll.  
Till det kommer en ständig balansgång mellan att tillfredsställa de olika 
konsumentgrupperna: papperstidningen får inte lida om man vill hålla kvar de äldre och 
de mer konservativa konsumenterna, medan webben måste utvecklas och erbjuda nytt 
hela tiden om man ska hålla kvar de yngre konsumenterna och dem som söker nya 
kanaler och dessutom locka nya konsumenter. Samtidigt har de flesta tidningshus 
begränsade resurser och nysatsningar ska göras med den nuvarande personalstyrkan.  
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  Finlands	  största	  svenskspråkiga	  dagstidning	  Hufvudstadsbladet	  benämns	  i	  den	  här	  avhandlingen	  både	  som	  Hufuvdstadsbladet	  och	  som	  Hbl.	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 1.1 Syfte och avgränsningar 
 
 
De senaste åren har mediehusens nysatsningar duggat tätt. Tiden då konsumenten läste 
papperstidningen och som ett komplement kunde kolla snabba nyheter på webben är 
förbi. I dag erbjuder de flesta tidningshus en e-tidning som alternativ till papperstidning 
och tidningarnas webbplatser erbjuder rörlig bild och ljudfiler som komplement till 
texter och stillbilder. Bara Hufvudstadsbladet har på de senaste två åren kommit med tre 
nylanseringar: samhällsmagasinet Hbl plus för läsplatta (som lades ner sommaren 
2014), webb-tv-sändningarna Studio Hbl samt den digitala kvällstidningen Hbl kväll.  
 
Inget mediehus vill tappa konsumenter och grundtanken när den här undersökningen 
görs är att medieproducenterna gör sitt yttersta för att erbjuda konsumenterna det bästa 
möjliga. I en tid av ständig förändring och med pressade tidtabeller väcks ändå frågan 
om konsumenterna får något nytt innehåll eller bara ytterligare en kanal. Vad händer 
med journalistiken när kanalerna blir fler. Ger fler kanaler mer, eller kan de tvärtom 
leda till en mer likriktad journalistik som saknar den kraft den tidigare hade? En 
intressant fråga är också huruvida en ny kanal i sig kan antas ge konsumenten mervärde, 
eller om konsumenten alltid borde få något journalistiskt eller innehållsmässigt nytt för 
att man ska kunna tala om mervärde.  
 
Jag är intresserad av att veta om mediehusen lyckas erbjuda konsumenterna något nytt 
och unikt innehållsmässigt förutom en ny kanal. Det här tar jag reda på genom att 
undersöka finlandssvenska tidningars webb-tvsatsningar och jämföra innehållet med 
innehållet i papperstidningen (eller den innehållsmässigt identiska e-tidningen) och på 
webben. Den forskningen kompletteras med intervjuer med de ansvariga för två 
finlandssvenska webb-tvsatsningar, Studio Hbl (KSF-media) och Österbotten idag 
(HSS-media).  
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Jag har själv jobbat på Hufvudstadsbladet i flera år, främst med papperstidningen, men 
också med webben. Jag har på nära håll följt med webbens utveckling och hur nytt 
innehåll och nya lösningar har vuxit fram, till exempel betallösningen på hbl.fi och 
webb-tvsatsningen Studio Hbl. Forskningsämnet ligger därför professionellt nära mig 
och jag har ett särskilt intresse av det, på samma gång som det är ett synnerligen viktigt 
ämne för den pågående samhällsdebatten om mediernas framtid. I en tid där nyheter om 
samarbetsförhandlingar duggar tätt, annonsintäkterna minskar och antalet 
prenumeranter dalar, är det viktigt att inte glömma bort grundtanken, det vill saga att 
erbjuda konsumenterna journalistik av högsta möjliga kvalitet.  
 
I den här avhandlingen har jag valt att tala om konsumenter i stället för läsare, lyssnare 
och tittare. Det här beror på den pågående mediekonvergensen (som jag återkommer till 
i kapitel 3), som gör att till exempel en person som prenumererar på Hbl inte längre bara 
är en läsare, förutsatt att hen utnyttjar allt utbud hen har tillgång till, utan också en tittare 
och en webbkonsument. Eftersom jag inom ramen för den här avhandlingen undersöker 
såväl tidningsartiklar som tv-inslag väljer jag att tala om konsumenter som alltså 
konsumerar medieinnehåll, i detta fall både dagstidningens pappers- eller e-version och 
dess webb-tv.  
	  
1.2	  Frågeställningar	  
 
Enligt Hvitfeldt/Nygren och Krumsvik (i Nygren och Zuiderweld 2011, 14) samspelar 
teknik, ekonomi och journalistik i en komplicerad väv i medieföretagen. Det är alltså 
många faktorer som spelar in när publicering i flera kanaler växer fram. I mitten av 
oktober 2013 besökte Expressens politiska reporter Niklas Svensson Finland på 
inbjudan av radio- och tv-redaktörernas förbund RTRF. Svensson konstaterar i en 
intervju för Yle (http://svenska.yle.fi/artikel/2013/10/23/svenska-kvallstidningar-satsar-
pa-tv) att Expressen vill hitta nya intäktskällor samtidigt som man vill utveckla 
journalistiken. Det är i dag billigt att göra TV och det är ett lätt sätt för tidningshusen att 
nå ny publik. På Expressen jobbar 25-30 journalister i dag heltid med webb-tv. Enligt 
Svensson blir webb-tv:n ett sätt att visa att man storsatsar och att det finns en möjlighet 
för journalistiken också i framtiden, trots dystra nedskärningstider i mediehusen.  
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Allt fler finlandssvenska tidningshus hakar nu på trenden att erbjuda sina läsare 
journalistik med levande bilder. På Åland började Åland24, som ägs av Nya Ålands 
Tidningsaktiebolag, med webb-tv redan 2007. Ett år senare hade alla ålänningar kanalen 
i sitt TV-utbud. Österbotten i dag, som produceras av HSS medias tidningar Vasabladet, 
Österbottens tidning och Syd-Österbotten, började med sina sändningar i maj 2013. 
Hufvudstadsbladet sände pilotsändningar av Studio Hbl våren 2013, i sin nuvarande 
form började Studio Hbl sändas hösten 2013.  
 
Webb-tv breddar det tekniska utbudet genom att erbjuda ytterligare en kanal för 
konsumenten. Jag är intresserad av att veta om tv-satsningarna också breddar det 
journalistiska utbudet. Lyckas tidningshusen ge konsumenterna något mer än referat av 
tv-sändningen i tidningen, alternativt en tv-sändning med samma innehåll som 
tidningsartikeln. Det vill säga: Ger fler kanaler mer, eller kan de tvärtom leda till att 
journalistiken i slutändan blir mer likriktad och att mediekonsumenterna tar del av 
samma material i flera olika förpackningar? 
 
Min forskningsfrågor lyder: 
 
• Hur väl lyckas tidningarna variera sitt utbud i de olika kanalerna 
• På vilket sätt breddar webb-tv utbudet för konsumenten 
 
1.3	  Validitet	  och	  reliabilitet	  
 
Inom ramen för den här avhandlingen har jag velat ta reda på hur väl tidningarna lyckas 
variera sitt utbud i de olika kanalerna samt på vilket sätt webb-tv breddar utbudet för 
konsumenterna. Jag har själv tittat på sammanlagt tio webb-tvsändningar och granskat 
materialet mot utbudet i papperstidningen och på webben och dessutom låtit två 
producenter komma till tals, så jag hävdar att man kan anse att min avhandling mäter 
det den haft för avsikt att mäta. När man frågar sig på vilket sätt webb-tv breddar 
utbudet för konsumenterna, kunde man förstås tänka sig att konsumenterna själva ska få 
komma till tals. Inom ramen för den här avhandlingen hade det ändå blivit ett allt för 
stort forskningsmaterial och jag valde att göra den här avgränsningen. I kommande 
forskning kan man dock med fördel återkomma till konsumenternas upplevelser.  
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Gällande reliabiliteten har jag i den kvalitativa delen utgått från intervjuer och gjort upp 
ett kodningsschema som jag har testat. Kodningen gäller främst strukturen och teman, 
även om de intervjuade inte nämns vid namn citeras de ofta direkt och således kan det 
inte anses förekomma några betänkligheter gällande reliabiliteten i den här 
avhandlingen.  
 
1.3.2	  Etiska	  aspekter	  
 
När det gäller intervjuerna fick de två intervjuade på förhand ta del av ett dokument (se 
bilaga) där jag redogjorde för syftet med min avhandling. Jag skickade också ett 
forskningslov (se bilaga) till de båda intervjuade och de gav sitt samtycke till att 
intervjuerna bandades genom att underteckna dokumentet.  
De intervjuade behandlas anonymt inom ramen för den här avhandlingen, men har 
gjorts uppmärksamma på att en viss igenkänningsfaktor kan förekomma eftersom den 
finlandssvenska medievärlden är liten och de enskilda redaktionerna ännu mindre.  
Jag vill i det här skedet vara öppen med att jag på grund av min bakgrund som journalist 
på Hufvudstadsbladet känner en av de intervjuade från tidigare. Jag hävdar ändå att 
detta inte kan anses påverka min objektivitet som forskare. Bägge intervjuade fick exakt 
samma frågebatteri skickat till sig på förhand och det bakgrundsprat som uppstod i 
Intervju 1 (28.3 2014) på grund av att vi känner varandra från tidigare, tog jag bort i 
transkriberingsskedet, så att de två intervjuade säkert skulle behandlas jämlikt under 
forskningsprocessen.  
	  
1.4	  Avhandlingens	  struktur	  	  Inom	  ramen	  för	  den	  här	  avhandlingen	  kommer	  jag	  i	  kapitel	  2	  att	  presentera	  den	  teoretiska	  referensramen	  för	  forskningen	  samt	  tidigare	  forskning	  på	  ämnet.	  Kapitel	  3	  redogör	  för	  de	  tidningshus	  och	  deras	  webb-­‐tvsatsningar	  som	  jag	  har	  undersökt	  inom	  ramen	  för	  den	  här	  avhandlingen.	  Kapitlet	  innehåller	  relevant	  bakgrundsinformation	  som	  inte	  ingår	  i	  resultat-­‐	  eller	  analyskapitlet.	  I	  Kapitel	  4	  redogör	  jag	  för	  materialet	  som	  ligger	  till	  grund	  för	  den	  här	  avhandlingen	  samt	  för	  de	  metoder	  som	  har	  använts	  för	  att	  analysera	  materialet.	  Kapitel	  5	  redogör	  för	  resultaten	  av	  den	  kvantitativa	  delen	  och	  kapitel	  6	  för	  resultaten	  av	  den	  kvalitativa	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delen.	  I	  kapitel	  7	  diskuterar	  jag	  mina	  resultat	  och	  i	  kapitel	  8	  tittar	  jag	  vidare	  mot	  fortsatt	  forskning.	  	  
2. Teoretisk referensram och tidigare forskning 
 
2.1 Konvergens  
 
Ett av de centrala begreppen i den här pro gradu-avhandlingen är mediekonvergens. Jag 
har bland annat använt mig av Henry Jenkins begrepp konvergenskultur (Convergence 
culture, where old and new media collide, 2006).  
 
Med konvergens menar Jenkins den ström av medieinnehåll som rör sig mellan många 
olika plattformar, samarbetet mellan många olika medieindustrier, och mediepublikens 
flyktiga beteende i jakt på den typ av underhållning de vill ha. Konvergens kan enligt 
Jenkins beskriva teknologisk, industriell, kulturell eller social förändring, beroende på 
vem som använder termen och vad de tror att de talar om (Jenkins 2006, 3).  
 
2.1.2 Konvergens tidigare och i dag 
 
På 1990-talet talade man ofta om den kommande digitala revolutionen. Diskussionen då 
innehöll ofta ett antagande om att de nya medierna skulle komma att skuffa de gamla 
medierna åt sidan, att internet skulle skuffa undan radio- och tvsändningar, och att allt 
detta skulle göra det lätt för konsumenterna att enkelt få tillgång till sådant medieutbud 
som är meningsfullt för just dem.  
Ibland talade nya mediebolag om konvergens redan då, men menade oftast att de gamla 
medierna skulle komma att absorberas helt av ny teknologi (Jenkins 2006, 5). Det 
konvergensparadigm som nu är på frammarsch utgår å sin sida från att gamla och nya 
medier kommer att interagera på ett ännu mer komplext sätt än tidigare. Fler och fler 
medieindustrier tar till sig begreppet konvergens som ett sätt att förstå en tid av 
desorienterande förändring. I det hänseendet är konvergens ett gammalt koncept som får 
nya betydelser.  (Jenkins 2006, 6).  
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Esa Väliverronen skriver i boken Journalismi murroksessa (2009) att situationen inom 
journalistiken inte är helt likadan som i tidigare brytningsskeden. Internet skiljer sig 
från andra medier åtminstone på den punkten att det inte bara är ett medium bland 
andra, utan också den plats dit alla andra medier söker sig.  Pressen och journalistiken 
som ett vidare begrepp har visat sig vara en ovanligt seg institution och policy 
(Väliverronen 2009, 26).  Enligt Henry Jenkins lär historien oss att gammal media 
aldrig dör, och de tynar inte nödvändigtvis bort heller. Det som dör är helt enkelt de 
verktyg som vi använder för att få tillgång till medieinnehållet. Leveranstekniker blir 
föråldrade och ersätts, medierna, å andra sidan, utvecklas.  (Jenkins, 2006, 13).  
Det här stöder tanken om internet som, inte bara ett medium, utan också som det ställe 
dit alla medier vill. Till exempel papperstidningens popularitet kanske minskar, men i 
stället kan e-tidningen eller samma tidnings nyhetswebb vara lockande. Det här märks 
också bland annat när det gäller radion. Radion som form har inte försvunnit någonstans 
i och med TV eller internet, men många lyssnar på radio via internet, till exempel i 
Finland på Yles program via Yle Arenan. Också inspelningstekniken utvecklas och 
gamla kassettbandspelare (och före det ännu äldre teknik) har ersatts av nya digitala, 
men den journalistik som produceras för radio har inte försvunnit någonstans. Precis 
som Henry Jenkins säger: Det tryckta ordet tog inte livet av det talade, biograferna tog 
inte livet av teatern och televisionen tog inte livet av radion. Därför, hävdar Jenkins, är 
konvergens ett mer rimligt sätt att förstå de senaste årtiondenas medieförändring än vad 
det gamla paradigmet med den digitala revolutionen är. Gamla medier ersätts inte, utan 
deras status och funktion ändras när nya teknologier introduceras (Jenkins 2006, 13).  
Här anser jag att det är intressant hur vi definierar gamla och nya medier, och kanske 
ännu intressantare, hur vi kommer att definiera dem i framtiden. Enligt Jenkins kommer 
gamla medier inte att ersättas, utan deras funktion att ändras. När det handlar om till 
exempel den e-tidning som i många fall är en innehållsmässigt identisk produkt till 
papperstidningen, men som helt enkelt presenteras på en annan medieplattform, är det 
ett gammalt medium med en ny funktion, ett nytt medium eller en hybrid där emellan? 
 
 
Det vi enligt Jenkins ser nu är att hårdvaran divergerar, medan innehållet konvergerar 
(Jenkins, 2006, 15). Mediekonvergens är inte bara en teknologisk förändring. 
Konvergensen förändrar förhållandet mellan existerande teknologier, industrier, 
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marknader, genrer och publiker. Konvergens innebär både en förändring i sättet som 
media produceras och i sättet som media konsumeras, enligt Jenkins. Konvergensen 
representerar ett paradigmskifte; en förflyttning från mediespecifikt innehåll till innehåll 
som flyter mellan många olika kanaler, till en större självständighet för mediesystemen, 
till många olika sätt att få tillgång till medieinnehåll, och till ett ännu mer komplext 
förhållande mellan toppstyrda mediebolag å ena sidan, och en deltagarkultur på 
gräsrotsnivå å anda sidan (Jenkins 2006, 254). Jag återkommer till deltagarkulturen mer 
specifikt i följande underkapitel (3.1.3).  
 
Också Gunnar Nygren och Maria Zuiderveld skriver i boken En himla många kanaler. 
Flerkanalpublicering i svenska mediehus (2011) om konvergens tidigare och i dag. 
Enligt dem har begreppet konvergens länge kopplats till internet och beskrivit ett 
grundantagande att olika medieformer konvergerar på nätet (Nygren&Zuiderveld 2011, 
135). De fallstudier av fem svenska mediehus (Norrköpings tidningar, Smålandsposten, 
Sydsvenska Dagbladet, Aftonbladet och Bonnier tidskrifter) som forskarna har gjort 
visar ändå att konvergensen är mer komplicerad än så och att konvergensen delvis tar 
nya vägar i mediehusens strategier. Själva tekniken kommer inte längre i första hand, 
utan de olika kanalerna utvecklas utifrån sina skilda ekonomiska och journalistiska 
förutsättningar. Skillnaderna mellan kanalerna betonas, samtidigt som ekonomiska 
faktorer som räckvidder och betalsystem får stor betydelse för hur de olika kanalerna 
utvecklas (Nygren&Zuiderveld, 2011, 135). 
 
2.1.3 Konvergens och deltagandekultur 
 
Henry Jenkins talar mycket om deltagandekultur. Enligt honom är cirkulationen av 
medieinnehåll över olika mediesystem, tävlande medieekonomier och nationella 
gränser, djupt beroende av konsumenternas aktiva deltagande. Jenkins argumenterar 
mot idén om att konvergens ska förstås främst som en teknologisk process som låter 
olika mediefunktioner mötas i samma apparat. Istället representerar konvergens enligt 
Jenkins ett kulturellt skifte i och med att konsumenterna uppmuntras att söka ny 
information och göra kopplingar mellan olika utspridda medieinnehåll.  
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Termen deltagarkultur står i kontrast till den tidigare synen på mediekonsumenter som 
passiva åskådare. Enligt Jenkins borde utgångspunkten inte längre vara att 
medieproducenter- och konsumenter har olika roller, utan att alla är deltagare som 
interagerar med varandra enligt ett helt nytt regelverk, som ingen av oss ännu förstår 
fullt ut. Alla deltagare är ändå inte jämlika, hävdar Jenkins. Mediebolag, och också 
individer inom mediebolag, har fortfarande större makt än en individuell konsument 
eller en grupp av konsumenter. Konvergensen försiggår i de individuella 
konsumenternas hjärnor, och genom deras sociala interaktion med andra individer, 
hävdar Jenkins (Jenkins 2006, 3). Eftersom det finns mer information på vilket ämne 
som helst än någon av oss kan lagra i våra huvuden, finns det en extra drivkraft att tala 
om det medieutbud vi konsumerar.  
De här konversationerna skapar ett rykte som blir allt högre värderat av medieindustrin 
(Jenkins 2006, 4). Konsumtionen har blivit en kollektiv process och det är vad Jenkins 
menar med kollektiv intelligens, en term som först har myntats av den franska 
teoretikern Pierre Lévy. Ingen av oss kan veta allting, men var och en av oss vet 
någonting, och vi kan lägga ihop bitarna om vi samlar våra resurser och kunskaper. Den 
kollektiva intelligensen kan ses som en alternativ källa till mediernas makt, hävdar 
Jenkins. Vi lär oss hur vi ska använda den makten genom vår dagliga interaktion inom 
konvergenskulturen. För tillfället använder vi den här kollektiva intelligensen mest på 
vår fritid, men snart kommer vi att utveckla kunskaperna också för mer ”seriösa” syften 
(Jenkins 2006, 4).  
Här, liksom i mycket annan litteratur inom det område jag valt att forska i, märker man 
tydligt hur snabbt utvecklingen går. Jenkins bok utkom 2006 och åtta år senare (2014) 
kan man tydligt se hur den kollektiva intelligensen utnyttjas även för så kallade seriösa 
syften, bland annat privatpersoner som rapporterar från konflikt- och krigszoner eller 
grupper i sociala medier där man kommer samman för att diskutera politik, för att 
nämna några exempel bland många.  
 
Konvergensen förändrar medieindustrins logik och konsumenternas sätt att processa 
nyheter och underhållning. Vi är på väg in i en tidsperiod då medierna finns över allt, 
menar Jenkins (Jenkins 2006, 16). Här ser man än en gång klart att det har gått åtta år 
sedan Henry Jenkins bok kom ut (2006). I dag kan man med lätthet säga att vi lever mitt 
inne i en tidsperiod då medierna finns överallt. E-tidning, tidningarnas webbplatser, TV-
sändningar, radiosändningar, podcasts, twitterflöden, facebookflöden, interaktiva 
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meddelandetjänster; allting finns i våra smarttelefoner som vi bär med oss, på 
pekplattor, på datorer och till exempel i smart-TV-apparater som blir allt vanligare.  
 
Vi är i en kritisk brytningspunkt där mediebolagen kan bli tvungna att ompröva sin roll 
till kunderna. Frågan är om publiken är redo att kräva att den får delta mer eller om den 
är redo att nöja sig med samma gamla roll i förhållande till medierna, frågar sig Jenkins 
(Jenkins, 2006, 254).   
 
Jenkins hävdar att konvergens uppmuntrar till deltagande och kollektiv intelligens 
(2011, 256). Kritiska pessimister som mediekritikerna Mark Crispin Miller, Noam 
Chomsky och Robert McChesney (i Jenkins 2011, 257) fokuserar på svårigheterna med 
att uppnå ett mer demokratiskt samhälle. Enligt Jenkins överdriver de ofta de stora 
mediebolagens makt för att skrämma läsarna till att agera. Jenkins är inte oense med 
mediekritikerna gällande deras oro för en ökande mediekoncentration, men menar att 
deras sätt att rama in diskussionen förtar läsarna makt även om dess avsikt är att 
mobilisera dem (Jenkins 2011, 257). Debatten tar inte i beaktande det komplexa 
förhållande som publiken har till populärkultur, och tagit parti med dem som är emot en 
mer diversifierad kultur och mot deltagarkultur, hävdar Jenkins (2011, 258).  
 
Jag återkommer till mediekoncentration i kapitel 3.2. Mediekoncentration är enligt 
Jenkins ett stort problem, men han ser också att debatten kring den förtar fokus från ett 
annat problem, eller en annan möjlighet. En potentiellt större deltagarkultur är nämligen 
också värt att kämpa för, säger Jenkins. Mediekonvergensen gör det just nu möjligt för 
gräsrotsgrupper att svara tillbaka till medierna. Om man sätter all energi på att strida 
mot konglomeraten, kommer den här möjligheten att ha gått om intet.  
 
Clay Shirky är en annan forskare som talar i lite samma banor som Jenkins. I sin bok 
Here comes everybody – how change happens when people come together – hur 
förändring sker när människor kommer samman, har han inte fokus bara på 
medievärlden, utan mer i allmänhet på hur lätt det i dag är att forma olika grupper och 
genom dem påverka samhället.  
Det här ser man i dag till exempel ute i konfliktzoner, och på olika nyhetssajter, men 
också i form av en så vardaglig sak som lopptorgsgrupperna som har blivit väldigt 
populära och som det också skrivits om i medierna. Finländska uppfinningar som 
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restaurangdagen och städdagen är ett sätt att komma samman och påverka samhället och 
där påverkan sker inte bara konkret ute på gatorna utan också via de sociala medierna. 
På så sätt kan man säga att de också är en viktig del av medieutvecklingen.  
 
 
Shirky talar mycket om användargenererat innehåll. Typiskt för användargenererat 
innehåll är dels att det är ett gruppfenomen, dels att det sker på amatörnivå. När 
människor talar om användargenererat innehåll beskriver de sätten som användare 
skapar och delar medieinnehåll med varandra utan några proffs i sikte (Shirky 2008, 
83). När man ser på saken på det här sättet, är användargenererat innehåll inte bara en 
personlig teori om kreativ förmåga, utan en social teori om medierelationer (Shirky 
2008, 84). Enligt Shirky (2008, 85) är vi ovana vid att se offentligt material som inte är 
riktat till oss.  
Här är det igen en gång intressant att se hur snabbt utvecklingen går framåt. I dagens 
läge, sex år efter att Shirkys bok kom ut (2008), skulle jag säga att vi är väldigt vana vid 
ett enormt flöde också av information och underhållning som inte berör oss det minsta, 
och vi har blivit vana vid att sålla i det.  Även om det fortfarande kan irritera på det sätt 
som Shirky beskriver det, det vill säga att man frågar sig varför folk sätter ut dylikt 
dravel på internet (svaret är: det är inte riktat till dig), det märks inte minst i vanliga 
sociala diskussioner om till exempel Facebook där folks statusuppdateringar kan 
uppröra väldigt, trots att man i dag i allt högre grad har möjlighet att på förhand filtrera 
och moderera vad man ser av vilka personer och vad man delar med sig av sig själv.  
 
Största delen av användargenererat innehåll är inte alls innehåll, om man med 
”innehåll” avser att det är skapat för allmänt bruk. Det mesta som skapas en vanlig dag 
är vanliga vardagliga händelser som rykten, små uppdateringar, att man tänker högt, 
men nu sker det i samma medium som professionellt material (Shirky 2008, 86). Också 
detta är en aspekt som har förändrats mycket under de åtta senaste åren. Det finns bland 
annat många bloggar och twitterkonton som uttryckligen riktar sig till den breda 
publiken utan någon specifik nisch. Amatörmaterial är i dag inte längre per automatik 
lika med personligt eller privat material, hävdar jag.  
 
Största delen av användargenererat material är skapat som kommunikation i små 
grupper, men eftersom vi är så ovana vid att kommunikationsmedier och massmedier 
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blandas ihop, tror vi att alla nu plötsligt sänder ut material eller publicerar sig. Men så är 
det inte, hävdar Shirky (2008, 87).   
De facto är kommunikationsmedier och massmedier i dag (2014) sammanflätade på ett 
helt annat sätt än då Shirkys bok kom ut för åtta år sedan. Till exempel puffar de sociala 
medierna Twitter och Facebook tidningarnas och radio- och tv-kanalernas budskap. Vad 
är då egentligen skillnaden mellan att publicera sig på Twitter som privatperson och 
som till exempel tv-kanal eller tidningshus? 
 
Det finns ingen klar gräns för när användargeneratinnehåll slutar fungera som en 
dagbok för vänner och börjar fungera som ett medium, skriver Shirky (2011, 89).  
 
I dag anser jag ändå att det här är klarare än det var för sex år sedan när Shirkys bok 
kom ut. Några klara kriterier för när till exempel en blogg är en dagbok och när den är 
ett medium finns inte till exempel i form av läsarsiffror eller dylikt, men jag hävdar att 
det i dag är relativt lätt för mediekonsumenterna att se hurdant användargenererat 
innehåll det är frågan om, mer privat och personligt eller sådant som är riktat till en 
större publik. Till exempel många Youtube- och Twitterkanaler riktar sig klart till en 
större publik, medan mycket på till exempel Facebook och Instagram är mer privat. 
Även inom de här grupperna finns det förstås undantag och exempel på material som 
flyter mellan de två kategorierna dagbok och medium, om vi använder oss av Shirkys 
terminologi.  
 
Greg Goldberg tar i sin artikel Rethinking the public/virtual sphere: the problem with 
participation i tidskriften New Media and Society upp en helt annan aspekt av 
deltagarkultur. Goldberg för in den ekonomiska aspekten vid sidan av den samhälleliga 
och är kritisk till en ökande deltagarkultur, eftersom det, när det gäller internet, alltid 
finns ekonomiska intressen som styr (Goldberg 2010, 747). På internet finns det ingen 
debatt och överläggning som inte också skulle betyda att köpa och sälja, hävdar 
Goldberg (2010, 747). Varje del av deltagande innebär nämligen att det överförs 
kommersialiserad data som främjar lönsamheten och drivkraften hos stora internetbolag 
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som till exempel Google. De här bolagen betalar för sin infrastruktur med innovativ 
reklam, freemium-modell 2eller andra modeller (Goldberg, 2010, 747).  
 
2.1.4. Konsumenten som producent 
 
I dagens medievärld kan man inte längre rakt av skilja mellan producenter och 
konsumenter. Louis Leung skriver i sin artikel User-generatde content on the internet: 
an examination of gratifications, civic engagement and psychological empowerment 
(2009) i tidskriften New Media and Society att den största drivkraften för att läsa, skriva 
och kommentera på andra människors bloggar och videotjänsten Youtube är viljan att 
bli erkänd (Leung 2009, 1341).  
När det gäller att skriva inlägg på wikipedia eller i diskussionsforum spelar å andra 
sidan viljan att bli underhållen en måttlig roll. På den sociala nivån uppskattar 
innehållsproducenterna på internet de mångfacetterade sätten att uttrycka sig och dela 
sina känslor, synpunkter och upplevelser. Internets interaktiva natur appellerar till 
innehållsproducenterna eftersom feedbacken och kommentarerna som de får 
uppmuntrar dem att producera mera. Det här ger bränsle åt produktionscykeln och 
hjälper nätgemenskaper med gemensamma intressen att växa sig större (Leung 2009, 
1341). Enligt Leung är aktiva innehållsproducenter på nätet ofta yngre och lägre 
utbildade, men med en hög månadsinkomst. Det här kan reflektera den typiska 
socioekonomiska profilen på internetanvändare: unga med ekonomiska möjligheter att 
ha de senaste tekniska apparaterna och tillgång till snabbt bredband (Leung 2009, 
1341).  
Det är också intressant att det inte hittades något signifikant brivariat samband mellan 
hushållens genomsnittliga månadsinkomst och användargenererat innehåll.  
Men, när skribenten granskade frågan i en multivariat kontext, kom han fram till att 
både ålder och inkomst spelade roll i användargenererat innehåll. Det här kan tyda på att 
internetanvändare med samma finansiella situation men som är äldre inte har intresse 
eller kunskap i att producera innehåll på internet. Innehållsproducenter på nätet är i 
gemen unga människor med god ekonomi (Leung 2009, 1342).  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  2	  Freemium	  är	  bildat	  av	  engelskans	  free	  (gratis)	  och	  premium	  och	  är	  en	  affärsmodell	  som	  erbjuder	  en	  bastjänst	  gratis	  (ofta	  inkluderar	  den	  reklam)	  och	  en	  premiumtjänst	  med	  fler	  funktioner	  mot	  en	  kostnad.	  	  Spotify	  är	  exempel	  på	  en	  sådan	  tjänst.	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2.2 Mediekoncentration 
 
 
Enligt Henry Jenkins (2006, 259) är mediekoncentrationen ett stort problem eftersom 
den kväver konkurrensen och placerar mediebolagen ovanför konsumenternas krav. 
Koncentrationen gör att det finns mindre diversitet vilket är viktigt när det gäller 
underhållning, och livsviktigt när det gäller nyheter. 
 
I Finland har vi redan tidigare sett stora mediebolag bildas och konkurrensen bli mindre. 
För närvarande finns det bland journalister i Svenskfinland en farhåga om vad som ska 
hända med konkurrensen och diversiteten inom det finlandssvenska mediefältet. Det 
pågår nämligen ett utvecklingsarbete om större samarbete mellan de två 
mediekoncernerna HSS media och KSF media samt Åbo underrättelser och Finska 
notisbyrån. I diskussioner med finlandssvenska journalister hör man ofta oroliga 
stämmor om vad som ska hända med medieutbudet, speciellt som det gällande just 
minoritetsmedier har poängterats hur viktigt det är med konkurrens. Å andra sidan kan 
man tänka sig att Svenska YLE via ett utökat webbsamarbete mellan de finlandssvenska 
tidningshusen får en mer jämbördig konkurrent, då YLEs skattefinansiering hittills har 
gett public service-bolaget en något snedvriden förtursposition.  
 
2.3 Journalistikens kris? 
 
Journalisten Johanna Vehkoo skriver i sin bok Painokoneet seis! Kertomuksia uuden 
journalismin ajasta (2012) att journalistikens framtid är råddig, okänd och i konstant 
förändring (Vehkoo, 2012, 7). Journalistiken behandlas enbart som en produkt, menar 
Vehkoo, medan den borde vara något annat, något viktigare och mer värdefullt. 
Massmedierna har ännu inte förstått att de kan inte kan tävla i kvantitet, men nog 
gällande kvalitet. Kvaliteten är dess trumfkort, menar Vehkoo (2012, 13).  
 
Vehkoo frågar sig också om det kan tänkas vara något fel på produkten. Enligt Vehkoo 
talar man enbart om en ny businessmodell för en gammal business, om hur unga ska 
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börja läsa gamla tidningar. Men man glömmer bort en viktig del: innehållet (Vehkoo 
2013, 9).  
 
Enligt Gunnar Nygren och Maria Zuiderveld (2011) verkar det ändå finnas en växande 
insikt om papperstidningens betydelse, både ekonomiskt och innehållsmässigt, vare sig 
det är en betald papperstidning eller någon av de många gratistidningarna.  
Samtidigt utvecklas de digitala kanalerna starkt och mycket pekar på att 
papperstidningen i framtiden kommer att utgöra en mindre andel av mediehusens 
ekonomi än dagens (siffrorna gäller Sverige) 90-95 procent.  
Mediehusen vill inte sprida innehållet i de betalda papperstidningarna gratis, och därför 
blir det mindre av dubbelpublicering på nätet (Nygren&Zuiderveld 2011, 131).  
 
 Istället utvecklas webben som en särskild publiceringskanal med typer av innehåll som 
inte ”kannibaliserar” på de betalda kanalerna. Nätjournalitisken utvecklas utifrån sin 
egen logik, och kopplingen till papperstidningen blir svagare (Nygren&Zuiderveld 
2011, 132). Utvecklingen av nätjournalistiken innebär därmed att också journalistiken i 
papperstidningen förändras. Webben tar hand om nyhetsrapporteringen, och 
papperstidningen utvecklas mer mot fördjupning och bakgrunder. Papperstidningen ska 
fördjupa det man pratar om i dag, och inte rapportera om det som hände i går, betonar 
tex Aftonbladets Jan Helin (Nygren&Zuiderveld 2011, 132).  
Också i Svenskfinland talas det mycket om en dylik utveckling, att nätet erbjuder de 
snabba nyheterna medan papperstidningen ger fördjupning och analys. Jag hävdar ändå 
att det krävs en stor omstrukturering av redaktionerna och arbetsprocesserna innan vi 
har kommit så långt i de finlandssvenska mediehusen, förutsatt att det är dit vi vill 
komma.  
 
Tai-Quan Peng och Jonathan J.H. Zhu skriver i sin artikel A game of win-win or win-
lose? Revisiting the internet’s influence on sociability and use of traditional media 
(2011) att internetanvändaren (undersökt 2003-2005) i medeltal använder betydligt 
mindre tid på traditionella medier än icke-användare. Båda grupperna använder ändå 
lika mycket tid på sociala aktiviteter (Peng&Zhu 2011, 569).  De som använder internet 
mest för att få nyheter och information, är också trogna användare av traditionella 
källor. Även om en viss förflyttning sker, kommer traditionella medier inte att ersättas 
av internet (Nguyen och Western 2006 i Peng&Zhu 2011, 570).  
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Studier visar att anammandet av internet och internetanvändande är två åtskilda 
processer (Peng&Zhu 2011, 580). När människor anammar internet, som erbjuder en 
multimedial plattform där individer får en lavin av realtidsinformation om sina jobb och 
sina liv, byter de till internet som sin informationskanal, från traditionella medier. Den 
tid de har för traditionella medier minskar när de tar sig an information på nätet 
(Peng&Zhu 2011, 581). 
 
Det märks att den här artikeln är skriven 2011, alltså för tre år sedan. I dag finns så gott 
som allt material från de traditionella medierna också på internet, om än ibland bakom 
betalvägg. Speciellt användarbeteendet som har undersökts 2004-2005, det vill säga för 
tio år sedan, känns i dag väldigt förlegat. Speciellt i västvärlden känns det relativt 
föråldrat att alls tala om internetanvändare och icke-användare, när de allra flesta i dag 
har tillgång till internet i någon form.  
 
Esa Väliverronen (2009) skriver att journalistikens kris har blivit nästan lika mycket av 
ett modeord som journalistikens brytningspunkt. Tidningarnas reklamintäkter och 
upplagor sjunker, TV-kanalerna har färre tittare samtidigt som det finns en allmän 
uppfattning om att kvaliteten på journalistiken sjunker och den seriösa sakjournalistiken 
försvinner. Å andra sidan visar gallupundersökningar på en uppfattning om att medierna 
och journalisterna får allt mer makt och att trovärdigheten sjunker (Väliverronen 2009, 
11). En av de bakomliggande orsakerna är att konkurrensen blir allt hårdare. Det här 
syns på åtminstone fyra olika nivåer, hävdar Väliverronen (2009, 13).  
 
1. Journalistiken har allt tydligare blivit affärsverksamhet. Mediehusen som producerar 
journalistik har blivit ”nyhetsvaruhus” (Aslama & Kivikuru, 2013, 146 i Väliverronen 
2009, 13) och journalistiken har blivit en ”nyhetsindustri” (Pietilä, 2007, 244 i 
Väliverronen, 2009, 13). Ägarna kräver mer och snabbare vinst av tidningshusen och 
mediebolagen. De mediejättar som har uppstått i branschens strukturförvandling måste 
hela tiden effektivera sin verksamhet och maximera ägarnas vinster, precis som i vilken 
annan produktion som helst.  
Även om utgivningen av papperstidningar har varit rätt lönsam affärsverksamhet 
åtminstone fram till den ekonomiska recessionen som började 2008, har man talat om 
journalistikens ekonomiska kris redan från 1990-talet (Väliverronen 2009, 13).  
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2. Konkurrensen inom mediefältet har skärpts i och med de nya medierna. Speciellt 
internet förvirrar de traditionella medierna, eftersom internet som publiceringsforum är 
överlägset i billighet, snabbhet och räckvidd.  
Ekonomisk press kräver att man effektiverar verksamheten: man måste producera mer 
nyheter med färre människor och inom samma koncern måste journalisterna producera 
inslag för olika kanaler (Väliverronen 2009, 13).  
Journalisterna har varit kritiska till de här förändringarna. De har tidtabellspress och 
klagar över försämrad kvalitet (Davies 2008; Jyrkiäinen 2008 i Väliverronen 2009, 13).  
 
3. Journalistiken får konkurrens av bland annat PR-byråer som producerar nästan färdigt 
material som ser ut som nyheter (Väliverronen 2009, 14).   
 
4. Vanliga medborgare, bloggare och nätgemenskaper utmanar också journalistiken 
(Väliverronen 2009, 14), precis som jag skriver om i kapitlen 3.1.3 och 3.1.4. 
Medborgarjournalistiken producerar nyheter, debatterar och kommentarer utan den 
distans och den officiella stil som proffsjournalistiken har. Tidigare mediekonsumenter 
har blivit aktiva innehållsproducenter, skriver Väliverronen (2009, 14), precis som 
Jenkins som hävdar att vi borde sluta särskilja mellan mediekonsumenter- och 
producenter. Speciellt krissituationer där folk följer med nyheter konstant och 
efterfrågan växer, för fram betydelsen av nya nyhetsproducenter och källor som inte är 
beroende av traditionella medier Väliverronen (2009, 14).  
 
 
Det här går enligt Väliverronen ihop med den indelning som brukar användas inom 
forskning, det vill säga att journalistiken kan delas in i fyra dimensioner: den 
ekonomiska, den kulturella, den teknologiska och den politiska dimensionen (t.ex. 
Kunelius 2000b; Ruusunoksa&Kunelius 2009 i Väliverronen 2009, 15).  
Journalistikens ekonomiska grund är i ett brytningsskede samtidigt med den kulturella 
och den teknologiska utvecklingen (Väliverronen 2009, 15).  
 
Craig Calhoun, chef för den amerikanska Social Science Research Council, öppnade en 
nätdebatt om dagstidningens framtid i december 2008 och fick med sig många ledande 
forskare inom journalistik. Enligt Calhoun är dagstidningarna allt mer uppenbart i en 
ekonomisk kris: reklamintäkterna minskar, läsarna blir färre och redaktionerna skär ner 
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på personalen. Samtidigt lider den offentliga bilden och debatten när pålitliga och 
kritiska nyhetsmedier inte längre kan ta hand om sin uppgift på ett adekvat sätt. 
(Väliverronen 2009, 15). Andra medier har slukat en del av dagstidningarnas 
annonsintäkter och många läsare har flyttat till nätet, men nättidningarna ger inte 
nämnvärda intäkter (Väliverronen 2009, 16).  
Det här har lett till olika betalväggslösningar på nätet, men de flesta mediehus får ändå 
inte in tillräckligt med pengar med sin webb, bland dem Hufvudstadsbladet (Intervju 1, 
28.3 2014). Speciellt i USA har upplagesvinnet drivit tidningsutgivarna till krisens 
brant.  
 
Enligt Väliverronen är det viktigt att skilja journalistikens finansieringskris från övrig 
krisdiskussion (Väliverronen 2009, 14). Speciellt de som talar för nya medier och 
internet påpekar, att papperstidningen kanske har kommit till vägens ände, men inte 
journalistiken i sig. Den ekonomiska pressen gäller inte bara dagstidningarna. 
Kvällstidningarnas upplagor har rasat kraftigt i Finland efter att de utvidgade sitt utbud 
till internet (Väliverronen 2009, 17).  
Både amerikanska och finländska gallupundersökningar har visat att de som verkligen 
följer vissa nyhetsmedier också litar på dem i mycket högre utsträckning än de som inte 
gör det (Väliverronen 2009, 20).  
Att trovärdigheten minskar och mediekritiken ökar kan också ses som en hälsosam och 
realistisk attityd. Om journalistiken är ivrig att granska andra institutioners och 
organisationers verksamhet måste den också själv klarar av utomstående granskning, 
menar Väliverronen (2009, 21).  
 
Internet har utmanat pressen och de andra traditionella nyhetsmedierna på många sätt, 
så väl ekonomiskt som gällande innehåll och publikrelationer. Ekonomiskt riskerar 
internets gratisutbud att krossa journalistikens traditionella finansieringsmodell 
(Väliverronen 2009, 21).  Det här har de facto redan hänt under de fem år sedan 
Väliverronens bok kom ut (2009). Sedan dess har bland annat Helsingin Sanomat, KSF-
media och HSS-media introducerat betalväggar på sina webbplatser, en ny 
finansieringsmodell inom journalistiken.  
 
Innehållsmässigt har internet gjort konkurrensen mellan tidningarna hårdare och 
förändrat journalistiken till online-nyhetsproduktion. Gällande publikrelationer ger 
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internet nya möjligheter till interaktion och till medborgarjournalistik som inte är 
toppstyrd. För att upprätthålla relationen till publiken har de traditionella medierna varit 
tvungna att reagera på de möjligheter som internet erbjuder. Internet är på många sätt en 
publiceringsplattform utan like. Kostnaderna för utgivning och publicering är en bråkdel 
av vad de är för tidningar eller tv, publiceringen är snabb och utbudet finns att tillgå 
över hela världen (Väliverronen 2009, 21).  
 
Ekonomiskt är situationen paradoxal för dagstidningar och andra traditionella 
nyhetsmedier. De erbjuder en allt större del av sitt material gratis på nätet och det här 
minskar på antalet prenumeranter och sålda lösnummer samt minskar på TV-tittandet. 
För att klara sig i konkurrensen, värna om sitt brand och upprätthålla relationen till 
publiken är de ändå tvungna att göra det (Väliverronen 2009, 21). Här måste vi igen 
minnas att det nu (2014) har gått fem år sedan Väliverronens bok kom ut och det har 
skett en hel del gällande tidningarnas webbplatser och deras finansieringsmodeller, låt 
vara att det ännu inte finns mycket uppgifter kring hur framgångsrika de olika 
betalväggarna varit ekonomiskt och om de eventuellt har inneburit att antalet läsare de 
facto har minskat när konsumenter kan tänkas ha har valt gratisinnehåll på till exempel 
YLEs sidor istället.  
 
Väliverronen skriver att public service-bolag som BBC och YLE erbjuder allt mer 
material på webben skapar friktion mellan dem och de kommersiella mediehusen (2009, 
22). Det här har alltså pågått redan för dem år sedan, men speciellt i Finland har den 
friktionen drivits till sin spets i och med riksdagens beslut att finansiera Yles 
verksamhet med skattemedel från och med 2013 (http://yle.fi/uutiset/yle-
vero_voimaan_2013/6189266).  
 
David Nordfors (2008, i Väliverronen 2009, 22) menar att journalistiken står inför en 
total strukturomvandling.  Kärnan i den är att journalistiken och medierna kommer att 
skiljas åt. Med medier menar Nordfors här produktions- och distributionsmaskineriet, 
med journalistik innehåll. Traditionellt har tidningshusen ägt tryckpressarna, radio- och 
tvhusen å sin sida kanalerna som programmen distribueras via. Enligt Nordfors gör 
internet att den här kopplingen försvinner, i och med att vem som helst kan producera 
innehåll för nätet utan stort kapital som är bundet till produktion och distribution 
(Väliverronen 2009, 22). Internet är fullt av bra publiceringsplattformer. Också 
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medborgarjournalistikens far Jay Rosen har talat om att journalistiken och medierna 
kommer att skiljas åt. Med medier menar Rosen stora ekonomiskteknologiska komplex, 
vars verksamhet allt mer styrs av ekonomiska intressen. Journalistik innebär för Rosen 
en samhällelig process, som strävar efter att upprätthålla en demokratisk offentlighet 
(Heikkilä 2001, 16 i Väliverronen 2009, 23). Väliverronen skriver att tanken om att 
medierna och journalistiken går skilda vägar är intressant, men att framtiden att svår att 
förutspå. Som ett motargument kan man säga att de traditionella medierna 
framgångsrikt har etablerat sig på webben under de senaste tio åren (2009, 23). Nu 2014 
när vi kan lägga ännu fem år till, anser jag att vi inte ser en speciellt tydlig åtskiljning av 
medier och journalistik. När det gäller proffsjournalistik hävdar jag att journalistiken 
fortfarande är väldigt starkt kopplad till mediehusen och deras specifika brand, även på 
internet.  
Innehållsmässigt erbjuder internet och speciellt den bloggbaserade journalistiken många 
utmaningar för medierna. Många av de här utmaningarna är positiva och tvingar 
journalistiken att förnya sig, skriver Väliverronen (2009, 23). När man talar om 
journalistikens kris handlar det oftast om de negativa följder som internet har för den 
seriösa sakjournalistiken. I och med nyhetstävlan och internet har hela journalistiken 
flyttats till online-tidsåldern.  
En av farorna, skriver Väliverronen, med nätjournalistik är att nyhetsjournalistiken blir 
strömlinjeformad. Nätet ger sällan skådade möjligheter att kartlägga publikens 
preferenser.  Genom att följa upp besökarsiffror och användarbeteende får man reda på 
vilka nyheter som intresserar mest och var det lönar sig att placera reklam, det vill säga 
vilka nyheter som är ekonomiskt mest lönsamma (Väliverronen 2009, 24).  
Det här märks inte bara gällande ekonomi, utan också gällande innehåll. Man behöver 
inte ens följa upp besökarsiffror för att direkt se vilka artiklar som genererar klick på 
nätet, till exempel bara genom att kolla hur många gånger de delats i de sociala 
medierna. Då får man snabbt en uppfattning om vilken typ av artiklar som får snabb 
spridning på nätet och som ger mediet mer synlighet och stärker dess brand och genom 
det ser vi mer och mer av samma typs artiklar i de olika medierna.  
Påståendena om internets inverkan på tidningarnas ekonomiska kris är ändå ofta 
överdimensionerade, hävdar Väliverronen. Till dagstidningarnas kris har inverkat 
pressens egna ekonomiska och journalistiska beslut, gratistidningarnas frammarsch 
samt en förändring i människors levnadsvanor (Franklin 2009, 3-4 i Väliverronen 2009, 
27). På längre sikt påverkar förstås de ungas medievanor pressens framtid: blir 
	   26	  
webbsurfare mera tidningsläsare ens i ett senare livsskede, frågar sig Väliverronen 
(2009, 27).  
 
2.4 TV på webben  
 
Medieforskaren Pelle Snickars pekar på att webb-tv lierar sig med videokulturen på 
nätet, och därmed luckrar upp gränserna mellan tv och amatörvideo. Webbaserad tv är 
en fundamentalt annorlunda medieform än klassisk TV, ett slags interaktivt arkiv där 
användarna styr och det ickelinjära tittandet regerar (i Nygren&Zuiderveld, 2011, 133). 
I sin artikel Televisionen som arkiv – om webb-tv (2010) skriver Snickars att det finns 
många skäl att satsa på rörlig bild på webben. På kort sikt hoppas man att det drar 
användare till sajten, och dessutom är det status att ha rörlig bild. Att arbeta med webb-
tv lockar journalister som söker nya uttrycksformer (Snickars 2008, 134).  
 
Dagstidningarnas förändring mot mer magasinliknande innehåll och ökningen av rörlig 
bild på webben är två sidor av samma trend – en förflyttning av webben som medieform 
från tidning mot mer av tv-liknande innehåll. Nyhetswebben föddes som digitala 
versioner av papperstidningen, men webbjournalistiken rör sig nu mot att bli mer av en 
interaktiv medieform där bild (stillbild/rörlig bild/grafik) får allt större plats. Allt fler 
redaktioner provar nya former av direktsändning, ”realtids-tv” i låg kvalitet till exempel 
i webbtjänsten Bambuser (Nygren&Zuiderveld 2011, 134). Detta får också 
konsekvenser för de gamla medieformerna. Papperstidningen söker sin särart och sina 
starka sidor, medan traditionell tv går in på nätet för att följa de tittare som inte vill 
styras av tv-tablåer. På nätet konvergerar olika typer av rörlig bild, allt från amatörvideo 
till professionell tv i en ny typ av innehåll som i brist på bättre namn kan kallas webb-
tv. Där pressen en gång var tidens enda – och självklara ledmedium – är internet nu på 
god väg att ikläda sig samma roll (Snickars 2008, 316).  
Här ser vi igen en kraftig utveckling under de senaste åren. Det är sex år sedan Snickars 
artikel publicerades (2008) och i dag vet man att det inte alls bara är traditionell tv som 
går in på nätet för att fånga de tittare som inte vill styras av tv-tablåer, utan även 
tidningshusen.  
En följd av den digitala produktionen av tidningar, fotografier, musik och tv-kanaler, 
samt förstås distributionen av dem över webben, är ju att skillnaderna mellan de olika 
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medieformerna håller på att försvinna (Snickars 2008, 317). Begreppet mediespecificitet 
börjar helt enkelt bli musealt, skriver Snickars. På webben är alla medier grå, eller 
rättare sagt, på webben finns vid närmare betraktande inga medier alls – bara filer med 
matematiskt kodad information, hävdar Snickars (2008, 317).  
Givetvis är det fortfarande så att man kan skönja de gamla mediernas uttryckssätt och 
formspråk på internet – webben har ju remedierat dem från äldre medieformer. I sinom 
tid lär dock fundamentalt nya sätt att se och höra prägla hur exempelvis nyheter, kultur 
och nöjen presenteras på webben, menar Snickars (2008, 317). Det kanske mest 
intressanta med den nya webbaserade televisionen är, enligt Snickars, att tv inte längre 
är något som enbart tv-kanaler ägnar sig åt (2008, 321).  Webb-tv finns idag överallt. 
 
Televisionens förändrade interaktiva roll på webben skapar med andra ord oklara 
gränser för tv-mediets omfattning. Man kan till exempel fråga sig vad som de facto är 
”television” på webben? Webb-tv framstår ju på många sätt som en neologism som är 
lika mediehistoriskt förutsägbar som den är intetsägande. Är webb-tv de rörliga bilderna 
som streamade strömmar genom browsern, eller är det den mediala kontext av bilder, 
ljud och text som presenteras på respektive kanals, tidnings eller företags hemsida? 
Webb-tv används dessutom på ett ofta förvirrande sätt, inte minst i sammanhang då 
begreppet blivit närmast synonymt med en samling videoklipp (Snickars 2008, 322). 
I den här avhandlingen syftar webb-tv uttryckligen på ett koncept, det vill säga i HBL:s 
fall på Studio HBL och i HSS-medias fall på Österbotten idag. Inom ramen för den här 
avhandlingen räknas alltså enskilda videoklipp inte som webb-tv, även om de skulle 
finnas på ett mediehus webbplats. Dem kallar jag helt enkelt videoklipp.  
 
Dagstidningarnas förändring mot mer magasinliknande innehåll och ökningen av rörlig 
bild på webben är, enligt Nygren&Zuiderveld, två sidor av samma trend; en förflyttning 
av webben som medieform från tidning mot mer av tv-liknande innehåll (2011, 134). 
Nyhetswebben föddes som digitala versioner av papperstidningen, men 
webbjournalistiken rör sig nu mot att bli mer av en interaktiv medieform där bild 
(stillbild/rörlig bild/grafik) får allt större plats. Allt fler redaktioner provar nya former 
av direktsändning, ”realtids-tv” i låg kvalitet till exempel i webbtjänsten Bambuser.  
Detta får också konsekvenser för de gamla medieformerna. Papperstidningen söker sin 
särart och sina starka sidor, medan traditionell tv går in på nätet för att följa de tittare 
som inte vill styras av tv-tablåer. På nätet konvergerar olika typer av rörlig bild, allt från 
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amatörvideo till professionell tv i en ny typ av innehåll som i brist på bättre namn kan 
kallas webb-tv (Nygren&Zuiderveld 2011, 134).  
3.   Bakgrund till Studio Hbl och Österbotten idag 
 
Detta kapitel baserar sig på intervjuerna som gjordes 28.3 2014 och 31.3 2014. De 
intervjusvar som citeras här nedan ingår inte i de senare kapitlen resultat och analys. 
Intervju 1 avser här intervjun med ansvarspersonen för Studio Hbl som gjordes 28.3 
2014, medan intervju 2 avser intervjun som gjordes med ansvarspersonen för 
Österbotten idag 31.3 2014. Syftet med det här kapitlet är att ge bakgrundsinformation 
om  och insikt i de två undersökta redaktionernas arbetssätt, verklighet och 
framtidsplaner.  
 
3.1	  Lanseringen	  av	  Studio	  Hbl	  och	  Österbotten	  idag	  	  
 
Studio Hbl började sändas i sin nuvarande form hösten 2013. Våren innan hade man 
experimenterat med studioformatet i några månader. Våren 2014  hade man en 
utvärdering då man omprofilerade sändningsdagarna och tydliggjorde profilen på de 
olika dagarna. En ny utvärdering skulle göras till sommaren (Intervju 1, 28.3 2014). 
Österbotten idag sändes för första gången 22.5 2013. Det blev samtidigt första gången 
på väldigt länge som österbottningarna fick möjlighet att ta del av lokal-TV på svenska 
(Intervju 2, 31.3 2013).  
 
3.2	  Resurser	  för	  TV-­‐arbetet	  
   
Varken Hufvudstadsbladet eller tidningarna inom HSS-media har fått några 
redaktionella tilläggsresurser för att göra TV. Hufvudstadsbladet köper in teknisk 
kunskap från det externa produktionsbolaget Nordpic, men i övrigt kör man med samma 
resurser som förut. Tre anställda på Hufvudstadsbladet har Studio Hbl som en del av sin 
arbetsbild. En person fungerar som innehållsproducent och innehållsplanerare, han är 
programledare vissa dagar och ansvarar för att någon annan håller i de andra dagarna. 
Den andra ansvarar för det tekniska förverkligandet och utbildar stillbildsfotograferna i 
att jobba med rörlig bild och den tredje är ljudansvarig. Ingen av de tre har Studio Hbl 
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som enda arbetsuppgift. Dessutom finns det en pool av journalister som med jämna eller 
ojämna mellanrum fungerar som programledare (Intervju 1, 28.3 2014).  
På Österbotten idag finns en ansvarsperson (som ansvarar för hela online-verksamheten) 
och dessutom två anställda, en i Vasa och en i Jakobstad. De arbetar så gott som heltid 
med Österbotten i dag (Intervju 2, 31.3 2014).  Dessutom gör alla reportrar inslag för 
Österbotten idag i något skede av en arbetsvecka- eller månad.  
3.3	  Tittarsiffror	  
 
Varken HSS-media eller Hufvudstadsbladet ger ut exakta tittarsiffror. Det som ändå står 
klart är att variationen i antal tittare är stor. Studio Hbl har allt mellan 50 och 5000 
tittare per avsnitt. De avsnitt som har mest tittare är oftast mer nöjesbetonade lättare 
ämnen som till exempel Luciapresentationer eller en diskussion med tonårsidolen Isac 
Elliot. En annan faktor som påverkar tittarsiffrorna är betallösningen på webben: de 
gånger man har Studio Hbl-inslaget öppet för alla och inte som så kallat 
premiummaterial, lockar det betydligt fler tittare. De inslag som är bakom betalvägg och 
har ett mindre ”sexigt” ämne ligger som sämst mellan femtio och hundra tittningar 
(Intervju 1, 28.3 2014). Här mäter man alltså antalet gånger inslaget spelas upp, så 
tittarna kan vara fler om flera personer är samlade kring samma 
dator/läsplatta/mobiltelefon. Hufvudstadsbladets målsättning är att Studio Hbl ska ha 
5000 tittare per vecka, det vill säga alla veckans avsnitt sammantaget. Den siffran ser 
man som ett gränsvärde för att det ska vara relevant och för att annonsörerna ska vara 
intresserade av att vara med (Intervju 1, 28.3 2014). Alla veckor lyckas man inte 
komma upp till sammanlagt 5000 tittare, men eftersom man ännu är i något av ett 
experimentskede tillåts också veckor med sämre tittarsiffror. Som bäst kör man med tre 
månaders intervaller och har sedan en utvärdering.  
 
När Österbotten idag började sändas var man uppe i femsiffriga tittarsiffror till och med 
på enskilda inslag. Sedan dess har tittarna blivit färre, men man räknar med fyrsiffriga 
tittarsiffror varje vecka, det vill säga flera tusen tittare på en veckas avsnitt sammantaget 
(Intervju 2, 31.3 2014). Här vill man inte gå in på exakta siffror, men uppger att tittarna 
”nog är fler än tvåtusen” per vecka. Också vid HSS-media märker man en stor skillnad i 
tittarsiffrorna om man låter sändningen vara öppen för alla läsare, det har man provat på 
några gånger för att marknadsföra vad som finns bakom betalväggen. De gånger har det 
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oftast kommit en nolla till efter tittarsiffran (Intervju 2, 31.3 2014).  
 
3.4	  Hur	  har	  TV-­‐satsningarna	  påverkat	  antalet	  konsumenter	  
 
Det är svårt att säga direkt om tv-satsningarna har lett till fler läsare/prenumeranter. En 
sak som både Hufvudstadsbladet och de österbottniska tidningarna kämpar med är att få 
prenumeranterna att aktivera sig digitalt. Av dem som betalar för någon Hbl-produkt är 
för tillfället 43-44 procent digitalt aktiva, det vill säga de har under de tre senaste 
månaderna loggat in på webben med sitt KSF-konto. För ett år sedan (uppgiften från 
28.3 2014) var motsvarande siffra knappt tjugo procent. Som orsaker till den snabba 
ökningen ses dels betalväggen och Studio Hbl som lanserades i samma tider, dels den 
digitala kvällstidningen Hbl Kväll som lanserades i januari 2014 (Intervju 1, 28.3 2014). 
På Hbl ser man att Studio Hbl är en betydande delorsak till att den digitala aktiviteten 
bland prenumeranterna har ökat markant.  
 
Inte heller vid HSS-media kan man säga om Österbotten idag direkt har lett till fler 
prenumeranter eller konsumenter. Men man har för både Vasabladets och Österbottens 
tidnings del lyckats stoppa upplagenedgången, det vill säga upplagan minskar inte mer 
än den gjorde året innan, och där ser man att de digitala satsningarna har bidragit.  
Österbottens tidning hör till de sex- och sjudagars tidningar i Finland där upplagan 
minskade minst ifjol, med 3,8 procent jämfört med 2012. Vasabladets upplaga 
minskade med 5,0 procent och Hufvudstadsbladets med 8,0 procent 
(www.levikintarkistus.fi). Man tror också att en orsak till att de digitala 
prenumerationerna har ökat är just Österbotten idag (Intervju 2, 31.3 2013). HSS-
medias tre tidningar har idag sammanlagt ungefär 40 000 prenumeranter. Av dem har 
ungefär trettio procent kopplat sin prenumeration till ett digitalt konto. Alla 
prenumeranter har tillgång till Österbotten idag, men det är ungefär 70 procent av dem 
som inte ens kan se sändningen, just för att de inte har registrerat något digitalt konto. 
Med fyrsiffriga tittarsiffror tycker man ändå att man når en ganska hög procent av dem 
som i dag kan se Österbotten idag, alltså av dem som har ett digitalt konto (Intervju 2, 
31.3 2014). Hbl har alltså i dagens läge fått mer än tio procentenheter fler att koppla sin 
prenumeration digitalt, än HSS-medias tidningar.  
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3.5	  Personal	  och	  utbildning	  
 
Hufvudstadsbladet och HSS-medias tidningar skiljer sig så till vida från varandra, att 
man på Hbl inte förutsätter att alla ska kunna göra TV, medan HSS-media förutsätter 
det. Här måste man ändå minnas att de österbottniska tidningarna är betydligt mindre 
och att Österbotten idag uttryckligen är en nyhetssändning, medan Studio Hbl är en 
studiodiskussion om ett aktuellt ämne eller flera sådana.  
 
På Hufvudstadsbladet började man med en liten grupp ivriga journalister som ville 
prova på konceptet, och samtidigt gick man ut med ett upprop om vem av de andra som 
vill vara med en pool som gör Studio Hbl. Det var då runt tio som anmälde intresse, en 
del av dem har senare hoppat av medan nya har kommit till (Intervju 1, 28.3 2014). Vid 
HSS-media är det mer eller mindre en förutsättning att reportrarna också ska göra kunna 
göra TV (Intervju 2, 31.3 2014).  Speciellt i teorin är det meningen att alla ska kunna 
också TV, men man är mer och mer på väg mot att implementera det också i praktiken.  
 
När det gäller utbildning i TV-arbetet har HSS-media haft en betydligt mer omfattande 
satsning än Hufvudstadsbladet. Igen måste man minnas att Österbotten idag är en 
nyhetssändning, så reportrarna gör regelrätt TV-arbete i och med att de är ute och själva 
gör TV-inslag, medan reportrarna på Studio Hbl leder en studiodiskussion. Vad gäller 
de tekniska biten på Studio Hbl lär fotograferna sig tillsammans med en person från 
produktionsbolaget Nordpic bland annat att klippa och göra flerkameraregi. När det 
gäller den journalistiska biten har största delen av dem som jobbar med Studio Hbl 
jobbat med radio eller tv tidigare. Den som ber om att få programledarträning i hur man 
tittar in i kameran, hur man talar naturligt, hurdana frågor man ställer och så vidare, får 
utbildning, men det sker utgående från önskemål och inte per automatik (Intervju 1, 
28.3 2014).  
Vid HSS-media gick en primärgrupp bestående av dem som var mest intresserade av 
TV-produktion en utbildning inför lanseringen våren 2013. Där lärde de dig 
kamerateknik, editering och hur man jobbar med rörlig bild. Hösten 2013 fortsatte 
utbildningen med den journalistiska biten, hur man gör ett inslag och vilka element som 
behövs i ett nyhetsinslag. Ungefär femton personer har fått ta del av en dylik tvådelad 
kurs, medan resten har fått en grundkurs med allt från hur man håller i en mikrofon till 
hur man gör en påannons, speakar eller en stand-ups. Fotograferna har dessutom fått 
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skolning i rörlig bild och editering (Intervju 2, 31.3 2014).  Utbildningen är en pågående 
process, flera har till exempel efterlyst mer utbildning i editering och kommer att få gå 
en fördjupad kurs i editering.  
 
              
	  
4	  Material	  och	  metod	  	  
 
Mitt forskningsmaterial består av Studio Hbl samt Österbotten i dag. Jag har valt att titta 
på fem avsnitt av vardera under en konstruerad vecka. De två koncepten är inte direkt 
jämförbara, eftersom Studio Hbl bjuder på “dagens snackis”, en längre intervju med en 
eller flera personer om ett dagsaktuellt ämne, medan Österbotten i dag är regelrätt lokal-
Tv på webben med en nyhetsuppläsare, telegram och nyhetsinslag. Syftet är 
uttryckligen att göra en djupdykning I två finlandssvenska koncept, inte att jämföra dem 
rakt av.  
 
 I Studio Hbls fall har jag tittat på e-tidningen samma dag som TV-avsnittet sänds och 
dagen efter samt på det som publicerats på webben samma dag. Jag har kategoriserat 
avsnitten enligt om ämnet också tas upp i tidningen samma dag, om tidningen erbjuder 
annat innehåll3 på samma ämne och om tidningen erbjuder en annan vinkling på samma 
ämne. Samma frågor har jag ställt för publiceringen på webben.  
För Österbotten i dag har jag samma kategorier, men där har jag först räknat hur många 
av ämnena i sändningen som nämns också i tidningen och på webben. Sedan har jag 
ämnesvis ställt samma frågor som för Studio Hbl, det vill säga erbjuder 
tidningen/webben annat innehåll eller annan vinkling på ämnet.  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  3	  Med	  innehåll	  förstås	  här	  att	  ett	  ämne	  presenteras	  med	  samma	  vinkling,	  men	  har	  till	  exempel	  en	  annan	  intervjuperson,	  eller	  en	  presentationsform,	  till	  exempel	  en	  personlig	  kolumn.	  	  Med	  vinkling	  förstås	  samma	  ämne	  men	  med	  en	  ny	  infallsvinkel,	  till	  exempel	  ”Statsbudgeten	  minskar	  med	  3	  miljarder”	  blir	  ”Så	  här	  påverkar	  statsbudgeten	  skolorna”.	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Jag har samlat in två olika sorters material för den här avhandlingen. Dels har jag tittat 
på sändningar av Studio Hbl och Österbotten idag och jämfört dem med det övriga 
utbudet i papperstidningen och på webben, dels har jag gjort intervjuer med de 
ansvariga för Studio Hbl och Österbotten idag.  
 
Jag valde Studio Hbl och Österbotten idag som forskningsmaterial eftersom de är 
finlandssvenska tidningshus webb-tvsatsningar som är ganska olika till sitt upplägg. Att 
undersöka Hufvudstadsbladet i relation till Studio Hbl är självklart, eftersom det är den 
enda tidningen inom koncernen KSF-media som är kopplad till tv-sändningen. Bland de 
tre HSS-tidningar som samarbetar kring tv-sändningen Österbotten idag (Vasabladet, 
Österbottens tidning och Sydösterbotten) måste jag göra ett urval, för att inte få ett allt 
för stort forskningsmaterial. Jag valde att undersöka Österbotten idag. Orsaken är att 
Vasabladet är en regiontidning och eftersom jag redan har med Hufvudstadsbladet, som 
kan klassas som en rikstidning, med i forskningen ville jag undersöka Österbottens 
tidning som är en lokaltidning. Att det blev Österbottens tidning och inte 
Sydösterbotten, beror på att Österbottens tidning är större, utkommer fem dagar i 
veckan och har ett större ansvar i TV-satsningen än Sydösterbotten som har ett mindre 
produktionskrav, eftersom redaktionen är mindre (intervju 2, 31.3 2014).  
 
Jag valde från början bort Nya Ålands webb-tvsatsning som var den första i 
Svenskfinland. Det beror dels på att det åländska medielandskapet är unikt och skiljer 
sig klart från övriga Svenskfinland, dels på att jag inte anser att den i dagens lägre kan 
klassas som regelrätt webb-tv, eftersom alla ålänningar kan se sändningarna i TV-
kanalen Åland 24. Långt efter att jag hade valt forskningsobjekt och samlat in material 
och gjort intervjuer, visade det sig att ett veckosammandrag Österbotten idag började 
sändas i Åland 24 11.4 2014. Då hade jag redan samlat ihop mitt material och gjort 
mina avgränsningar och kunde inte längre ta det i beaktande. Det handlar ändå om ett 
veckosammandrag och inte om tv-sändning varje vardag.  
 
Jag tittade på Studio Hbl och Österbotten idag under en så kallad konstruerad vecka 
under vintern och våren 2014. Orsaken till att jag inte valde en ”vanlig” vecka från 
måndag till fredag är att jag ville få ett så brett forskningsmaterial som möjligt och 
därigenom öka avhandlingens trovärdighet. Inslagen jag har tittat på är från tisdag 21.1, 
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onsdag 12.2, torsdag 20.2, fredag 28.2 och måndag 3.3. Jag tittade på inslagen och gick 
sedan igenom papperstidningen (tekniskt sett e-tidningen) för att se om ämnena 
behandlades även där. Jag gick igenom papperstidningen samma dag som TV-
sändningen sändes och dagen efter samt webben samma dag.  
 
När det gäller intervjuerna gjorde jag den första fredag 28.3 2014, den med 
ansvarspersonen för Studio Hbl som senare benämns ”Intervju 1”. Den andra intervjun, 
med ansvarspersonen för Österbotten idag, gjordes måndag 31.3 2014, den benämns 
senare ”Intervju 2”.  
 
De intervjuade fick på förhand ta del av frågorna. Intervjuerna gjordes som 
semistrukturerade intervjuer, så intervjun i sin helhet såg inte exakt likadan ut som i 
förhandsdokumentet, även detta informerades de intervjuade om. Intervju 1 blev 55 
minuter och 36 sekunder lång, intervju två blev 50 minuter och 32 sekunder. 
Intervjuerna transkriberades med innehållstranskription. Transkriberandet tog ungefär 
en arbetsdag per intervju. Intervju 1 blev 20 sidor i skrift, intervju 2 16 sidor. Det enda 
jag tog bort var harklingar, mummel etc samt dubbleringar och bakgrundsprat som 
uppstod på grund av min egen bakgrundskunskap. Allt detta sådant som inte är relevant 
för min forskning. De få delar jag inte valt att transkribera, har jag redogjort för i 
transkriberingsdokumentet.  
 
I den här pro gradu-avhandlingen använder jag mig av både kvantitativa och kvalitativa 
metoder. Enligt Alasuutari (1999, 32) kan man väl använda sig av både kvalitativa och 
kvantitativa metoder i samma forskning och till att analysera samma forskningsmaterial. 
Inom ramen för den här pro gradu-avhandlingen används alltså såväl kvalitativa som 
kvantitativa metoder, dock inte på samma forskningsmaterial.  
Den kvantitativa delen finns med för att illustrera hur ett material eller ämne används i 
de olika kanalerna och för att ge den kvalitativa delen en konkret grund att stå på. När 
det gäller det forskningsmaterial som jag samlade in från Studio 
Hbl/Hufvudstadsbladet/www.hbl.fi respektive Österbotten idag/Österbottens 
tidning/www.ot.fi har jag räknat inslagen enligt ett enkelt mönster.  
Efter att ha tittat på dagens tv-sändning på webben (dessa går inte att banda, men de 
finns att tillgå i det digitala arkivet på hbl.fi respektive ot.fi) gick jag igenom 
papperstidningen (eller den identiska e-tidningen) och granskade om ämnet behandlas 
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också i tidningen. Därefter kategoriserade jag artikeln enligt om den erbjöd läsarna nytt 
innehåll eller en ny vinkling, alternativt båda eller ingendera. Samma procedur gjorde 
jag med webben samma dag samt med papperstidningen dagen efter. Det här för att få 
reda på om konsumenterna erbjuds samma innehåll i alla kanaler, eller om en ny kanal 
också ger något nytt journalistiskt innehåll.  
 
När det gäller intervjuer kan man analysera materialet antingen kvalitativt eller 
kvantitativt (Eskola&Suoranta, 2000, 13). För den här avhandlingen gjordes två 
djupgående intervjuer, så det var från början klart att de skulle analyseras med 
kvalitativa metoder. När det gäller intervjuerna har jag använt mig av kvalitativ 
innehållsanalys. Den här metoden är den mest ändamålsenliga för mitt material, 
eftersom jag är intresserad uttryckligen av vad intervjupersonerna säger, inte hur de 
säger det. Därför valde jag bort metoder som ramanalys och närläsning, som fanns med 
på idéstadiet. Jag har använt mig främst av Margrit Schreiers bok Qualitative conent 
analysis in practice (2012).  
 
I kvalitativ innehållsanalys gör man upp ett kodningsschema med kategorier som kan 
vara antingen konceptbaserade, det vill säga baserade på tidigare kunskap eller 
databaserade, alltså baserade på materialet (Schreier, 2012, 60). Jag valde databaserade 
kategorier, eftersom jag tyckte att mitt material (intervjuerna) talade för sig själva och 
per automatik gav upphov till flera självklara kategorier.  
 
Jag valde utgående från dels intervjufrågorna, dels från de transkriberade intervjuerna 
följande kategorier:  
 
1.Bakgrund 
2. Journalistisk idé 
3. Innehåll 
4. Konvergens 
5. Ekonomi  
6. Framtiden 
 
Dessa fick underkategorierna:  
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1.1 Yttre krav och 1.2 Egna initiativ 
2.1. Teknik och 2.2 Journalistik 
3.1 Nytt innehåll, 3.2 Nytt innehåll i samklang med gammalt innehåll och 3.3 Hur 
erbjuda nytt utan fler resurser 
4.1 Läget i dag och 4.2 Idealläget 
5.1 Roll när startades och 5.2 Roll i dag 
6.1 Negativt och 6.2 Positivt 
 
Jag började sedan koda materialet enligt dessa kategorier. Jag namngav intervjun med 
Studio Hbl:s ansvarsperson A och intervjun med ansvarspersonen för Österbotten idag 
B. Sedan gick jag igenom intervjuerna var för sig och gav de olika intervjusekvenserna 
namn från A1-A19 och B1-B23. Att det finns fler sekvenser i intervju B beror på 
innehållet i intervjun, det fanns behov av att dela upp det respondent B säger i fler delar 
än det respondent A säger.  
Efter detta gjorde jag upp ett excelschema med de olika kategorierna och placerade in 
intervjusekvensen i rätt kategori.  
 
I kvalitativ innehållsanalys kan man välja mellan att presentera analysen intervjuvis 
eller temavis. Eftersom jag undersöker två koncept som inte går att jämföra rakt av, 
skulle det så till vida te sig naturligt att presentera intervjuerna skilt för sig. Men 
eftersom jag använt samma frågebatteri för bägge intervjuer, och eftersom man kan dra 
vissa intressanta paralleller mellan de två intervjuerna och de bägge representerar en 
intressant pågående samhällsutveckling, väljer jag ändå att presenterade dem samtidigt 
temavis. Det framgår ändå hela tiden klart och tydligt vem det är som säger vad. Det är 
heller inte meningen att göra en jämförelse rakt av, men jag tycker att temavis 
presentation är intressant då man kan läsa om två olika koncept samtidigt.  
 
5	  Sammanfattning	  och	  resultat	  av	  den	  kvantitativa	  
undersökningen	  
 
 
Jag tittade på Studio Hbl och Österbotten idag under en konstruerad fem dagars vecka: 
en måndag, en tisdag, en onsdag, en torsdag och en fredag. Efter att ha tittat på inslaget 
	   37	  
gick jag igenom samma dags papperstidning (i praktiken e-tidningen) och kollade om 
ämnet nämndes också där. Jag läste igenom texterna och kollade om de gav läsaren nytt 
innehåll jämfört med tv-sändningen och/eller en ny vinkling. För Studio Hbl:s del gäller 
det ett ämne per sändning, för Österbotten idag mellan fyra och fem ämnen. Sedan 
kollade jag igenom webbsidan för att se om ämnet/ämnena hittades också där och 
kategoriserade dem enligt samma kriterier, nytt innehåll och ny vinkling. Följande dag 
gick jag igenom papperstidningen för att se om ämnet/ämnena togs upp där och 
kategoriserade dem enligt samma princip. Jag valde att gå igenom papperstidningen 
dagarna före och efter, för att få fram det som skrivs i direkt anslutning till tv-
sändningen och där man direkt kan se att det är samma material som används. Till 
exempel har det skrivits mycket om dokumentärfilmen Presidentintekijät 
(Presidentmakarna) i Hufvudstadsbladet, både om uppståndelsen kring filmen och i 
form av en recension. Ändå kategoriserades studiodiskussionen i Studio Hbl 28.2 2014 
som att ämnet inte syntes i någon form i vare sig papperstidningen eller på webben, 
eftersom de artiklarna förekom mer än en vecka före eller efter tv-sändningen och inte 
kan anses ha en direkt koppling till den.  
Den korta webbtext som alltid finns på Hbl:s webbplats i anslutning till tv-inslaget 
räknas inte som ”syns också på webben”, utan här menas en egen webbtext på samma 
tema som det Studio Hbl tar upp.  
 
Det går inte att jämföra Studio Hbl och Österbotten i dag rakt av, eftersom koncepten är 
helt olika till sin natur. Studio Hbl tar upp ett ämne, kallat ”dagens snackis” (ibland flera 
ämnen i till exempel fredagspanelen och måndagsexemplar) som man diskuterar kring, i 
de undersöka sändningarna mellan sju minuter som minst och 24 minuter som mest. 
Österbotten idag är å sin sida en regelrätt nyhetssändning, med en studiovärd, vanliga 
telegram, bildsatta telegram och nyhetsinslag. Det här kan påverka hur man väljer att ta 
upp ämnena i de andra kanalerna och om man alls gör det. Jag har undersökt 
Österbottens tidning som är en av de tre HSS-tidningar som samarbetar kring 
Österbotten idag. Det kan alltså hända att nyheter från en specifik region har synts i 
Vasabladet eller i Sydösterbotten även om de inte funnits med i Österbottens tidning, 
som den här undersökningen omfattar. Situationen gällande de österbottniska 
tidningarna är onekligen lite speciell, då en del prenumeranter får fler ”dubbleringar” 
om man jämför med nyhetssändningen än andra.  
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På grund av olikheterna i koncepten väljer jag nedan att presentera de kvantitativa 
resultaten skilt för de olika tidningarna. Det går ändå att dra vissa paralleller och dra en 
del slutsatser även mellan koncepten, så i slutsatserna väljer jag att behandla de två 
koncepten parallellt.  
	  
	  
5.1.	  Studio	  Hbl	  i	  samverkan	  med	  papperstidningen	  och	  webben	  
 
Jag undersökte Studio Hbl under en konstruerad fem dagars vecka från januari till mars. 
Först ut var en tisdag, sedan en onsdag och så vidare, den konstruerade veckan 
avslutades med en måndag. Den måndagen fanns det exceptionellt två Studio Hbl; ett så 
kallat måndagsexemplar med diskussioner om veckan som gick och en studiodiskussion 
om Oscarsgalan. Jag tittade på båda och ämnade ha med båda i undersökningen, men 
valde slutligen bort ”Måndagsexemplar”. Detta beslut fattade jag för att man i nämnda 
inslag diskuterade många olika ämnen från hela den gångna veckan, och det kändes inte 
relevant att undersöka om de nämndes i någon form dagarna före eller efter.  
 
Av de fem undersökta studiodiskussionerna syntes två ämnen i papperstidningen samma 
dag som Studio Hbl lades ut senare på dagen. Betydligt fler ämnen, fyra av fem, syntes i 
papperstidningen dagen efter att de hade debatterats i Studio Hbl. Med ”syns” förstås 
här en egen text med journalistiskt innehåll, inte en puff som säger ”se mer i Studio 
Hbl”.  I bägge fall där ämnet syns i samma dags papperstidning får läsarna annat 
innehåll i tidningen än i Studio Hbl. Det ena exemplet är visserligen ett specialfall, 
dagen då en annan nysatsning på Hufvudstadsbladet, Hbl kväll, lanserades. Då bjuds 
läsarna på en guide över hur man läser Hbl kväll. Det andra exemplet, dagen då 
riksdagen debatterade den könsneutrala äktenskapslagstiftningen, bjuds läsarna på Jani 
Toivolas text ur boken Klartext (med all respekt) medan Studio Hbl bjuder på en 
diskussion med en annan av skribenterna, (den föräldralediga) Hbl-journalisten Jeanette 
Östman. Annat innehåll också här, men i bägge fall är vinklingen den samma, det vill 
säga ”Hbl kväll lanseras”, respektive ”Riksdagen debatterar könsneutral 
äktenskapslagstiftning”.  
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När det gäller papperstidningen dagen efter att Studio Hbl har sänts ger tre av fyra 
ämnen annat innehåll, medan tre ämnen av fyra har en annan vinkling. Samtliga fyra 
ämnen som syns dagen efter ger antingen nytt innehåll eller ny vinkling. 
Tre av fem ämnen syns också på webben. I två av ämnena har man lyckats ge läsarna 
annat (eller mer) innehåll på samma ämne, men ingen av artiklarna erbjuder en annan 
vinkling på samma ämne. I vissa fall syns ämnet på webben i många olika artiklar, till 
exempel i specialfallet, dagen då Hbl kväll lanserades. Då behandlades ämnet i hela fem 
olika artiklar på webben. I det här fallet består mervärdet, eller det nya innehållet, av en 
enkät om vad läsarna tycker om Hbl kväll samt kortare lägesuppdateringar om Hbl kväll 
under dagens lopp. Artiklarna har ändå inte en annan vinkling än studiodiskussionen 
kring Hbl kväll. En sådan vinkling hade till exempel kunnat vara en analys av 
tidningarnas ekonomiska situation, för att nämna ett exempel.  
Oscarsgalan är det andra ämne där man har lyckats ge annat innehåll på webben än i 
papperstidningen. Webbtexten listar informativt årets vinnare, medan Studio Hbl går 
vidare och diskuterar och analyserar de listade vinnarna. Även papperstidningen 
erbjuder sedan dagen därpå på annat innehåll i form av en kolumn av Krister Uggeldahl.  
 
6.2. Österbotten idag i samklang med Österbottens tidning på papper och webb 
 
När man tittar på resultaten för Österbotten idag måste man minnas att en sändning 
behandlar många ämnen (mellan fyra och fem i de undersökta sändningarna), så 
siffrorna kan inte rakt av jämföras med siffrorna för Studio Hbl. Om två ämnen för en 
sändning (med fem ämnen) syns i en annan kanal, betyder det att det fortfarande finns 
tre unika ämnen för Österbotten idag.  
 
Under den undersökta konstruerade veckan är det bara två gånger som ett ämne som 
behandlas i Österbotten idag syns i papperstidningen samma dag. Ena gången ett ämne 
av sammanlagt fyra, andra gången ett av sammanlagt fem. Det här kan bero på att man 
har blivit skicklig på att variera utbudet i de olika kanalerna, men främst beror det 
antagligen på att Österbotten idag har karaktären av en nyhetssändning och då får man 
ut nyheterna snabbast i tv-kanalen och kan sedan ha med dem i papperstidningen 
följande dag, om det finns ett behov för det. Sammanlagt syns alltså två av sammanlagt 
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24 ämnen i papperstidningen samma dag som ämnet senare behandlas i Österbotten 
idag.  
 
När det gäller papperstidningen dagen efter tv-sändningen syns åtminstone ett ämne för 
varje sändning i tidningen. Sammanlagt nio ämnen av 24 syns i papperstidningen dagen 
efter, mellan ett och tre (av maximalt fem) per sändning. Också på webben syns 
åtminstone ett ämne per nyhetssändning, sammanlagt åtta ämnen av 24. Det är aldrig 
fler än två ämnen från en nyhetssändning som också syns på webben. Här förstås ”syns” 
med en egen skriven artikel på samma tema, själva nyhetssändningen finns ju alltid 
under en egen flik på webbplatsen.  
 
Tio av de ämnen som också syns i tidningen har ett annat innehåll i tidningen än i tv-
sändningen. Sammanlagt syns 11 ämnen i papperstidningen samma dag eller dagen 
efter, så det betyder att man lyckas ge läsarna något nytt innehåll nästan varje gång. Det 
här kan synas bland annat genom att man har intervjuat andra personer på samma ämne 
eller att ett kort telegram har blivit en längre artikel och fått fler intervjuade.  
 
Bara två gånger har ämnet fått en annan vinkling i papperstidningen än i 
nyhetssändningen, när det gäller en nyhet om sexuella trakasserier har den fått en ny 
vinkling i papperstidningen från ”Mer än hälften av flickorna har utsatts för sexuella 
trakasserier” till ”Sexuella trakasserier oroar”. När det gäller den jämlika 
äktenskapslagen har tidningen dagen efter den egentliga nyhetsvinklingen, det vill säga 
rapport om hur riksdagen debatterat i frågan (från FNB), medan papperstidningen dagen 
innan fokuserar på en recension av boken Klartext (med all respekt) och tv-inslaget 
nämner riksdagsdebatten och har en telefonintervju med österbottniska Oscar Ohlis. Det 
är alltså recension av boken i tidningen samma dag som står för den andra vinklingen, 
intressant nog nämns där ingenting om debatten i riksdagen.   
 
Sju av åtta ämnen som också syns på webben har annat innehåll än i tv-sändningen. Här 
har jag också räknat med artiklar som varit de samma i tidningen, poängen här är att de 
ska skilja sig från materialet i tv-sändningen Österbotten idag. Två av ämnena bjuder på 
annan vinkling, bägge sådana som också bjuder på annat innehåll.  
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6	  Sammanfattning	  av	  intervjuerna	  och	  resultat	  
 
Jag gjorde intervjuerna med de två ansvarspersonerna för Studio Hbl respektive 
Österbotten idag 28.3 (Studio Hbl) och 31.3 (Österbotten idag) 2014. Intervjuerna 
gjordes som semistrukturerade intervjuer och respondenterna fick samma frågebatteri 
(se bilaga) skickat till sig på förhand. Under intervjusituationen ställde jag följdfrågor 
utgående från respondenternas svar, så intervjufrågorna var i slutändan inte helt 
identiska. Jag drog upp riktlinjerna för intervjun enligt tre huvudsakliga teman: 
 
• Konvergens 
• Personal 
• Ekonomi 
 
Jag kommer hädanefter att referera till respondenterna som Intervju 1 och Intervju 2. 
Intervju 1 avser intervjun med ansvarspersonen för Studio Hbl, Intervju 2 avser 
ansvarspersonen för Österbotten idag. Numreringen valde jag helt enkelt för att Intervju 
1 gjordes före (28.3 2014) Intervju 2 (31.3 2014). Detta i sin tur beror helt och hållet på 
tidtabeller och praktikaliteter.  
 
Jag presenterar analysen enligt de sex kategorier jag gjorde upp för mitt 
kodningsschema, som presenteras i kapitel 4 i denna avhandling.  
	  
	  	  
	  
	  6.1.	  Bakgrund	  
 
	  6.1.1Yttre	  faktorer	  
 
När det gäller bakgrunden till att de två webb-tvkanaler som jag undersöker startades, 
står det klart att en stor bakomliggande orsak var det jag här väljer att kalla yttre 
faktorer. Med det avser jag faktorer som ekonomi och teknik, krav från publik och 
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annonsörer. Med egna initiativ förstås faktorer och idéer som härrör sig från själva 
redaktionen.  
När det gäller Studio Hbl hade man i användarundersökningar sett att rörlig bild är ett 
element som upplevs vara väldigt centralt och som blir allt centralare när man letar efter 
material på webben (Intervju 1, 28.3 2014). På Hbl kände man att redaktionen måste få 
in ett element av rörlig bild (Intervju 1, 28.3 2014) och började sedan experimentera 
med så kallade on location-inslag, det vill säga att filma där det händer; på 
presskonferenser, på olika tillställningar och så vidare. Sedan vaknade behovet för en 
fast plats där man snabbt kan reagera i rörlig bild och då föddes Studio Hbl. Studio Hbl 
är egentligen platsen där man snabbt kan göra talking heads och snabbt reagerar på en 
händelse genom att prata och bildsätta samtal (Intervju 1, 28.3 2014).  
 
Också på HSS-medias tidningar hade man märkt av en ökad efterfrågan på rörlig bild, 
om än inte lika konkret. Det handlade dels om att man själv tyckte att man låg efter med 
rörlig bild på webbsajterna, dels att det började komma in en del feedback där läsare 
efterlyste rörliga bilder (Intervju 2, 31.3 2014).  
 
”Så att bakgrunden var egentligen webbanvändningen som enligt alla undersökningar 
kräver rörlig bild för att vara jätteattraktiv.” 
(Intervju 1, 28.3 2014) 
 
 
 
”Man började ju märka att folk kom med tips att hej varför har ni inte rörlig bild från 
det här o det här eller hej det skulle vara kul att någon gång höra och se den här 
intervjun med den o den i stället för att bara läsa den.” 
(Intervju 2, 31.3 2014) 
 
För de båda tidningarnas del låg webb-tvlanseringen tidsmässigt nära den tidpunkt då 
man införde en betalvägg, det vill säga då tidningarna började ta betalt för sitt material 
på webben av andra än prenumeranter. Studio Hbl började visas 10.5 2014, 
registreringstvång på webben infördes senare i maj medan premium-materialet började 
kosta hösten 2014. För tidningarna i HSS-koncernen var sambandet ändå ännu 
tydligare. När man började planera en betalvägg, ansåg man att prenumeranterna måste 
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få något mer än tidigare och det var då Österbotten i dag föddes. Det mest konkreta som 
låg i bakgrunden var betalväggen (och i förlängningen ekonomin) och att man kände att 
man vill ge prenumeranterna ett mervärde (Intervju 2, 31.3 2014).  
 
”Då började man samtidigt diskutera det här att vi måste ge ett mervärde åt 
prenumeranterna, att stänger vi webben så vill vi också ha nånting extra till webben för 
att de här prenumeranterna ska känna sig lite mer utvalda än tidigare. Och att de 
kanske också ska bry sig om att koppla sin prenumeration och komma in på webben och 
ta del av det som finns där.” 
Intervju 2, 31.3 2014 
 
En annan bakgrundsfaktor som kategoriseras under yttre krav, är ett behov och ett krav 
från annonsörerna. Förutom mervärde för prenumeranterna nämns mervärde för 
annonsörerna och den vägen kanske lite mera annonsintäkter och besökare till 
webbsajterna som en bakomliggande orsak till att Österbotten i dag startades (Intervju 
31.3 2014). När det gäller HSS-tidningarna handlade det ändå inte om direkta önskemål 
eller krav från annonsörerna utan mer om tidningarnas tanke att kunna erbjuda dem 
ytterligare en plattform. När Österbotten i dag lanserades och man hade möten med 
stora lokala annonsörer fanns det en klar vilja att vara med (Intervju 2, 31.3 2014).  
 
När det gäller Studio Hbl var önskemålet och kravet mer direkt. Många av tidningens 
kommersiella samarbetspartners hade uttryckt önskemål om att få jobba med rörlig bild, 
därför ville man skapa en miljö för annonsörer att kunna synas med rörlig bild eller med 
reklam i de olika kanalerna (Intervju 1, 28.3 2014). Läsarna rangordnas ändå som 
prioritet ett, och den trend att rörlig bild behövs på en webbplats, medan annonsörernas 
önskemål var prioritet nummer två (Intervju 1, 28.3 2014).  
 
”Det är klart att det här två (läsare och annonsörer) gick samman men att nog var det 
helt klart att Studio Hbl började utgående från det att vi måste få in mer rörlig bild på 
vår webbplats.” 
Intervju 1, 28.3 2014 
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”Så då liksom fastna vi för den grejen då, mervärde för prenumeranter, mervärde för 
även annonsörer, och den vägen tillbaka till oss kanske då lite mera annonsintäkter, 
och besökare på våra webbsajter – det var liksom kontentan av det hela.” 
Intervju 2, 31.3 2014 
 
6.1.2	  Egna	  initiativ	  
 
Gränsdragningen mellan yttre krav och egna initiativ är svår, eftersom förverkligandet 
oftast föds av tidningens egna initiativ, även om den bakomliggande orsaken är ett yttre 
krav. Ibland kan också krav utifrån påverka enbart tidtabell medan produkten skulle ha 
fötts i vilket fall som helst, och ibland är yttre krav och egna initiativ intressen som går 
hand i hand.  
 
Allting som har med betalväggen att göra har här kategoriserats som yttre krav, 
eftersom man knappast hade infört en betalvägg om intäkterna hade varit tillräckliga 
med en öppen webbplats. Som ”egna initiativ” kategoriserades faktorer som spelade in 
i att Studio Hbl/Österbotten idag blev till, och som föddes inom tidningshusen.  
På HSS-medias tidningar hade man beslutat att prenumeranterna måste få mervärde och 
känna sig utvalda när man inför en betalvägg. Då funderade man inom redaktionerna på 
vad mervärdet skulle vara. Det fanns ett behov av ett erbjuda något som erbjuds som 
något extra utöver den skrivna journalistiken (Intervju 2, 31.3 2014).  
Att det sedan blev en hel nyhetssändning berodde på att man ansåg att marknadsföring 
och annonsförsäljning blir lättare om man har en färdig produkt istället för att göra tv-
inslag till webben utan att paketera ihop det desto mera.  
 
”Så tänkte vi att det är kanske delvis lättare att marknadsföra om man har som en 
produkt, det är lättare att sälja annonser, och det är liksom lättare att hajpa upp det lite 
om vi har den här nyhetssändningen.  
(Intervju 2, 31.3 2014) 
 
För Studio Hbl:s del var bakgrundsfaktorer som kategoriseras som ”egna initiativ” dels 
den fysiska studion på redaktionen på Mannerheimvägen 18 som fanns att tillgå, dels 
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det faktum att det fanns kompetens att göra TV inom redaktionen, vilket gjorde det 
lättare att starta upp ett tv-projekt på webben (Intervju 1, 28.3 2014).  
  
”Vi hade kompetens i huset att göra det, många som jobbar på Hufvudstadsbladet har 
tidigare jobbat med rörlig bild, så att det fanns en grundkompetens där.” 
(Intervju 1, 28.3 2014).  
 
6.2	  Journalistik	  idé	  
 
6.2.1	  Teknik	  
 
Kategorin journalistisk idé har jag delat in i teknik och journalistik. Det här för att det i 
intervjusvaren kring journalistik idé kom fram faktorer som inte har direkt med 
journalistik att göra, utan mer är sammankopplade med tekniska eller logistiska 
realiteter. Under denna kategori faller det faktum att Studio Hbl i viss mån styrs av det 
fysiska utrymmet Studio Hbl på Mannerheimvägen 18. I utförandet av Studio Hbl har 
man utgått från platsen, och det både sätter sina begränsningar och ger möjligheter 
(Intervju 1, 28.3 2014). På grund av att man utgår från ett utrymme, är Studio Hbl till 95 
procent så kallade talking heads och bygger på karismatiska programledare och gäster 
(Intervju 1, 28.3 2014).  
 
”Det vill säga att Studio Hbl är ju till 95 procent talking heads och ska alltså bygga på 
karismatiska programledare som möter karismatiska gäster som talar substans.” 
Intervju 1, 28.3 2014 
 
6.2.2	  Journalistik	  
 
Studio Hbl och Österbotten idag skiljer sig i dag mest från varandra när det gäller den 
journalistiska idén. Hufvudstadsbladet är en rikstidning med stark lokalbevakning i 
Storhelsingfors. Riks- och lokalnyheter från huvudstadsregionen på svenska finns att 
tillgå också via Svenska Yle, vilket gör att Hufvudstadsbladet där är i en 
konkurrenssituation, både vad gäller skriven text på webben och vad gäller tv-inslag när 
Yle nyheter TV-nytt sänder riksnyheter varje dag på tv-kanalen Yle Fem. Vad gäller 
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skriven text på webben och enskilda inslag med rörlig bild konkurrerar också de 
österbottniska tidningarna med Yle Österbotten, men vad gäller lokala TV-nyheter är 
HSS-medias tidningar i en unik position: det finns ingen annan som erbjuder lokala TV-
nyheter på svenska i Österbotten.  
När det gäller journalistiken som görs i Österbotten i dag är det den lokala prägeln och 
språket som ses som de viktigaste faktorerna. Man vill få fram nyheterna och den 
österbottniska människan och presentera det här visuellt (Intervju 2, 31.3 2014).  
Det inte bara det journalistiska som ses som viktigt, utan också det svenska språket, att 
kunna ge österbottningarna visuella TV-nyheter på svenska (Intervju 2, 31.3 2014).  
 
”Ett bredare utbud för våra prenumeranter förstås och annonsörer, det är ju i princip 
det som är vår roll med Österbotten i dag, skulle jag säga.” 
Intervju 2, 31.3 2014 
 
När det gäller Studio Hbl är frågan om journalistisk idé mer komplex. 
Huvudstadsregionen har i allmänhet ett bredare medieutbud från den egna regionen, 
samtidigt som man ska tillfredsställa en rikspublik och inte en begränsad publik på ett 
visst geografiskt område. Studio Hbl söker fortfarande en ämnesspecificering (Intervju 
1, 31.3 2014). I dag behandlar Studio Hbl ett brett spektrum av ämnen: politik, 
ekonomi, kultur, sport, utrike samt nöje eller och lifestyle. Det är meningen att Studio 
Hbl på ett sätt ska representera de ämnen som finns i tidningen (Intervju 1 28.2 2014).  
I dag har man valt att ha olika ämnen på olika veckodagar; så att måndag innehåller en 
måndagspanel som med ett litet lättsammare grepp talar om vad som har hänt den 
senaste veckan, onsdag är den tunga samhällsdagen med politik eller ekonomi och 
fredagens är kultur- och sportdag. Det här har man valt att göra för att läsarna och 
webbanvändarna ska få en tydligare varudeklaration (Intervju 1, 28.3 2014). 
Även om man snabbt vill kunna hoppa på ämnen och ge ett mervärde med rörliga 
bilder, har man valt att profilera de olika dagarna för att ha ett grundkoncept när 
produktionstakten är hård (Intervju 1, 28.3 2014).  
Det anses vara viktigt att ha ett grundkoncept att utgå ifrån, som man sedan kan avvika 
ifrån om det händer något stort.  
 
”Så vi har alltså en plan, en låda, som bygger på en veckoplanering men när det 
händer nånting stort så då slänger vi ut den planen och tar in den aktuella planen 
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istället.” 
Intervju 1, 28.3 2014 
 
I dag ser man Studio Hbl:s roll främst som den snabba kanalen som kan publicera på 
webbens villkor och som kan anpassa innehållet till längden (Intervju 28.3 2014). Här 
vill man profilera sig jämfört med de aktörer som publicerar enligt ett visst format på 
den tablålagda tv:ns villkor. Studio Hbl ser sin roll som att med en hyfsat hög ribba 
kunna reagera snabbt och på innehållets villkor. Om ett samtal håller bara för tre 
minuter körs det ut i tre minuter, håller det för tjugofem minuter körs det ut i tjugofem 
minuter (Intervju 1, 28.3 2014).  
 
”På det sättet skulle jag vilja säga att vi faktiskt jobbar på innehållets villkor, att vi gör 
så mycket som det håller för och inte så att nu vet du att du har trettio minuter. Ett 
samtal som ska pågå i trettio minuter är jättelångt och då ska du anpassa innehållet 
enligt lådan.” 
(Intervju 1, 28.3 2014) 
 
6.3	  Innehåll	  
 
Kategorin ”innehåll” har tre underkategorier: nytt innehåll, nytt innehåll i samklang med 
gammalt och hur erbjuda nytt innehåll utan fler resurser.  
 
6.3.1	  Nytt	  innehåll	  	  
 
När det gäller det nya som webb-tv:n ger konsumenterna handlar det också mycket om 
mediet, det vill säga att man kan höra eller se en människa tala i stället för att bara läsa 
om det hen säger (Intervju 1, 28.3 2014). För Österbotten idag kommer dessutom en 
helt ny aspekt in tack vare tv-sändningen. Tidigare har till exempel Vasabladets 
prenumeranter läst enbart Vasabladet och Vasabladets webbplats, men i och med att 
samtliga tre tidningar inom HSS-media gör TV-sändningen tillsammans får den som 
prenumererar på till exempel Vasabladet också ta den av TV-nyheter från de andra 
regionerna i Österbotten (Intervju 2, 31.3 2014).  
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”Så det är ett mera allösterbottniskt koncept än vad den enskilda tidningen kan erbjuda 
I dag.” 
Intervju 2, 28.3 2014  
 
6.3.2.	  Nytt	  innehåll	  i	  samklang	  med	  gammalt	  innehåll	  
 
Att erbjuda nytt innehåll i samklang med innehåll som produceras också i de 
traditionella kanalerna (här referat till som ”gammalt innehåll”, eftersom det produceras 
i de ”gamla” kanalerna) är en av de största utmaningarna när ett mediehus börjar 
publicera sig i en ny kanal. När studio Hbl skapades såg man det som ett koncept som 
ska vara ett direkt mervärde (Intervju 1, 28.3 2014). Ett exempel som nämns är 
Oscarsgalan, dagen efter kunde man debattera med experter om det var rätt eller fel 
filmer som vann och kunde bädda in till exempel trailers i diskussionen och titta på dem 
tillsammans, ett element som är svårt att erbjuda i papperstidningen (Intervju 1, 28.3 
2014). Också på de österbottniska tidningarna ser man att Österbotten idag ger 
konsumenterna ett mervärde  i och med den visuella biten (Intervju 2, 31.3 2014).  
 
Vid Hbl är tanken att Studio Hbl ger ett mervärde där man använder papperstidningen 
som en så kallad inkastare till Studio Hbl, men alla gånger lyckas det inte (Intervju 1, 
28.3 2014). Intressant är också att papperstidningen fortfarande av många uppfattas som 
det ”tunga” mediet med genomslagskraft. När Hbl:s journalister tar kontakt med 
potentiella gäster till Studio Hbl, händer det att de svarar att de kommer på det villkor 
att det också skrivs något om det i papperstidningen (Intervju 1, 28.3 2014). Det här 
gäller speciellt ”tyngre” politiker och samhällspåverkare. Uppenbarligen upplever de 
TV-sändningen som något sekundärt, för att de ska ta sig tid att vara med vill de att det 
också ska resultera i någonting som syns för de stora skarorna, det vill säga i det här 
fallet papperstidningen (Intervju 1, 28.3 2014).  
Hbl:s policy är att Studio Hbl alltid ska synas i papperstidningen. Den kan synas som 1) 
en puff i det så kallade nyhetsdygnet inne i tidningen, 2) som Studios Hbl:s logga med 
uppmaningen ”Se mer i Studio Hbl”, om det är en direkt del av en större helhet, 3) som 
en puff som liknar mer en notis eller 4) som en längre artikel baserad på det som sägs i 
Studio Hbl. Vilket koncept som används hänger ihop med 
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utrymmesbrist/utrymmesbehov i papperstidningen, den intervjuade personens önskemål 
eller krav och hurdant ämnet är till sin karaktär. Grundregeln är att det alltid ska finnas 
något slag av hänvisning till Studio Hbl i papperstidningen (Intervju 1, 28.3 2014).  
 
Att producera nytt material och lansera nya kanaler och samtidigt hålla de gamla 
konsumenterna nöjda är en svår balansgång. På Hbl har man på bara några år lanserat 
Hbl Plus (som lades ner våren 2014), Studio Hbl och Hbl Kväll och dessutom lagt 
premiummaterialet på webben bakom betalvägg. Vid Hbl är man medveten om att det 
här kan upplevas som förvirrande för kunden och att många kan ha svårt att särskilja 
vad det är för skillnad på till exempel hbl.fi, Hbl kväll, Studio Hbl och Hbl Plus och ser 
dem som dagsländor (Intervju 1, 28.3 2014). Samtidigt är många av Hbl:s läsare vana 
digitala konsumenter, kan särskilja de olika koncepten från varandra och upplever att de 
faktiskt får ett mervärde av en tätare, större och bättre digital utgivning nu än för några 
år sedan (Intervju 1, 28.3 2014). Responsen som tidningen får består både av dem som 
säger att lägg av och lägg resurserna på en ordentlig papperstidning i stället och det 
behövs inget mer och av dem som säger att de tittar på Studio Hbl alltid då de har 
möjlighet och uppmuntrar Hbl att göra mera sådant (Intervju 1, 28.3 2014).  
 
Också på de österbottniska tidningarna är balansgången mellan de olika kundgrupperna 
vardag.  Största delen av kunderna är i dag äldre människor och dem måste tidningarna 
hålla nöjda, samtidigt som man måste utveckla sin verksamhet för de nya kunder som 
man har och för de yngre kunder som man vill nå på sätt eller annat (Intervju 2, 31.3 
2014). Man tänker ändå inte längre i målgrupper på till exempel personer mellan 19 och 
27 eftersom ingen i den gruppen är den andra lik (intervju 2, 31.3 2014). Det här 
fungerade tidigare, då man bland annat hade en ungdomssida som hette Pampas för att 
nå unga läsare, men samhället såg annorlunda ut och en sådan satsning skulle knappast 
fungera i dag (Intervju 2, 31.3 2014). I dag balanserar man mellan att hålla 66-åringarna 
nöjda med papperstidningen, att ha pengar att satsa på framtiden, dels för de unga som 
redan finns som pappers- eller digitala prenumeranter, dels för dem som man ännu inte 
har nått. Inom vart och ett av dessa tre segment finns det dessutom ett otal 
undersegment (Intervju 2, 31.3 2014).  
 
”Dels ger den ju det visuella, som en papperstidning inte på samma sätt kan ge, som 
rörliga bilder helt enkelt.” 
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Intervju 2, 31.3 2014 
 
”Visst hör jag också dom som säger att lägg av med sånt där larv nu, att lägg de här 
resurserna på en ordentlig papperstidning i stället så blir det en bra tidning och inte 
ska ni ha någonting annat. Ja, sådana kommentarer kommer. Men så kommer det 
förstås mycket också att härligt, jättebra, att jag tittar på det hela tiden när jag bara 
har en möjlighet, och det är just så här ni ska göra, att fräscht, bra, mera sånt. ” 
Intervju 1, 28.3 2014 
 
 
”Det är inte sagt att vi någonsin får henne eller honom som är nitton idag att bli en 100 
procentig prenumerant av våra produkter, men vi kanske kan få dom att bli 25 
procentig och betala för vad vi nu sedan har för tjänster i framtiden – vi kanske kan få 
nånting av den människan. Men jag tror inte att vi får dela ut papperstidningen åt den 
mänskan i framtiden, men vi kanske får in honom eller henne på något sätt i vår 
verksamhet och kan få honom eller henne att betala något smått för någonting som vi 
kan erbjuda. Men vad det sen är, så det är förstås någonting som man hela tiden måste 
fundera på.”  
Intervju 2, 31.3 2014 
 
	  6.3.3.	  Hur	  erbjuda	  något	  nytt	  utan	  mer	  resurser	  
 
En annan stor utmaning på tidningsredaktionerna är hur man ska kunna ge 
konsumenterna något nytt när resurserna inte ökar, snarare tvärtom. De flesta 
tidningshus har tvingats minska personalstyrkan de senaste åren, samtidigt som man har 
krav på sig att producera mer, eller åtminstone i fler kanaler.  
På Hbl funderade man före man lanserade Studio Hbl mycket på om man  
a) verkligen har något att erbjuda som andra inte redan erbjuder och 
 b) om man verkligen har muskler att göra det med en personalstyrka på 75 årsverken 
eller ungefär 80 personer som redan nu jobbar med ganska många olika produkter 
(Intervju 1, 28.3 2014).  
Det här var en delorsak till att man valde att bygga studion på redaktionen så att det är 
lätt för vem som helst som har en gäst att i princip kunna gå dit, trycka på belysningen 
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och genom ett knapptryck starta inbandningen (Intervju 1, 28.3 2014). Allting ska vara 
så enkelt att det från att idén föds till att klippet är ute inte ska behöva gå mer än en 
timme, givet att gästen finns i huset (Intervju 1, 28.3 2014).  
 
”Så att på det sättet började jag egentligen med att gå med röven före opp i trädet. Det 
vill säga att börja titta på lådan först; klarar vi av att producera, är det någon vits att 
ens tänka det här. Och när jag kom till att vi har ett perfekt inspelningsutrymme här, vi 
kan bygga en teknik som är jättelätt att använda och vi kan köra med robotkameror och 
vi kan köra med standardbelysning och det utrymmet kan stå där hela tiden, 24/7, så då 
kom jag till att ja, vi kan göra det här. Vi har en möjlighet trots att vi har begränsade 
resurser.” 
Intervju 1, 31.3 2014 
 
Hufvudstadsbladet har inte fått fler resurser för att producera Studio Hbl. Det enda som 
har kommit till är att man köper in tekniska tjänster av produktionsbolaget Nordpic. 
Man ser ändå själva mediet som ett mervärde i sig, också oberoende av substans och på 
sätt och vis upplevs det som ett mervärde att Hufvudstadsbladet kan erbjuda en relativt 
högkvalitativ webb-tvproduktion (Intervju 1, 28.3 2014).  
Vidare har man kunnat få synergieffekter och använt en intervjuperson med en vinkling 
i tidningen och med den annan vinkling i Studio Hbl, ofta så att tidningen lyfter upp en 
sakfråga och Studio Hbl en person i anslutning till frågan. Då behöver man inte två 
resurser för arbetet, utan det räcker med drygt en (Intervju 1, 31.3 2014). Det finns 
delade åsikter om förfarande på redaktionen, den del tycker att det blir för stressigt, 
medan andra tycker att det är det rätta sättet att jobba på (Intervju 1, 28.3 2014).  
 
”Om man gör det rätt, så blir det alltså ett ganska smart sätt att använda en resurs så 
att säga genom att göra på det här sättet.”  
Intervju 1, 28.3 2014 
 
Också när det gäller Österbotten idag ser man det som en utmaning att inte bara spotta 
ut samma sak i alla kanaler utan att faktiskt försöka erbjuda olika saker i de olika 
kanalerna, samtidigt som man lever i realiteten av att vara ett tidningshus där personalen 
minskar för varje år (Intervju 2, 31.3 2014).  
Samtidigt anser man att en ny kanal inte nödvändigtvis betyder att resurserna är bort 
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från något annat, utan att man blir klokare trots att man inte blir fler och tänker om. När 
något nytt kommer in, försvinner sådant som kanske inte längre hör hemma i 
tidningshus, släpper man sådana saker för att satsa på det digitala är det en win-
winsituation (Intervju 2, 31.3 2014). 
 
Som exempel på sådana funktioner nämns bland annat inskrivare, som har funnits i de 
flesta tidningshus för att skriva in det material som kommer in per brev eller fax. När 
man i dag får in nästan allting digitalt, är det inte vettigt att ha tre inskrivare men ingen 
som sköter webben (Intervju 2, 31.3 2014). Någonting har offrats på vägen, men det har 
skett på grund av eller tack vare samhällsutvecklingen, gamla funktioner och gamla 
system försvinner alltid och ersätts sedan ersätts med nya (Intervju 2, 31.3 2014).  
 
”Dit vart världen är på väg så försvinner det ju alltid gamla funktioner och gamla 
system, som ersätts med nya, helt enkelt. Om man bortser från att det ju handlar om 
människor men om man ser sådär krasst på det så funkar det ju så.” 
Intervju 2, 31.3 2014 
 
6.4.	  Konvergens	  
 
6.4.1.	  Läget	  i	  dag	  
 
När det kommer till att variera materialet i de olika kanalerna står det klart att läget i 
dag är rätt långt från idealläget.  
När det gäller Studio Hbl tänker man på ett principiellt plan mycket på hur man kan ge 
konsumenterna olika material i de olika kanalerna (Intervju 1, 28.3 2014). Att göra 
exakt samma sak i de olika kanalerna ses som resursslöseri, samtidigt som det av olika 
orsaker blir delvis samma sak i olika strutar (Intervju 1, 28.3 2014). Man säger att man 
radion ska leva på radions villkor och tv:n på tv:ns villkor och webben på webbens 
villkor, men ibland blir det inte så. På ett principiellt plan ska det definitivt vara så och 
alla som jobbar med Studio Hbl jobbar med det som målsättning (Intervju 1, 28.3 2014). 
Det finns exempel som är optimala för webb-tv som till exempel måndagspanelen eller 
en bokcirkel, bägge koncept som är svåra att återge i skriven form (Intervju 1, 28.3 
2014).  
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När det gäller Österbotten idag anser man att man, trots utmaningarna, har lyckats 
ganska bra med att erbjuda olika material i de olika kanalerna. Även om tv-inslaget görs 
av samma person som skriver till papperstidningen, anser man att man har blivit ganska 
bra på att fånga olika vinklar, till exempel så att man har den övergripande nyheten i 
papperstidningen och caset i TV-sändningen (Intervju 2, 31.3 2014). Man upplever 
också att man hela tiden blir bättre på att utnyttja de olika kanalernas särdrag, så att 
papperstidningen är den som analyserar och tar steget vidare medan webben är den 
snabba kanalen (Intervju 2, 31.3 2014).  
 
”Tar du en bokcirkel där du resonerar kring en boktitel så är det också svårt att återge 
det direkt i skriven form, hur ett samtal löper med miner, kommentarer, med en dynamik 
mellan två personer” 
Intervju 1, 28.3 2014 
 
”Jag tycker att bara under det här senaste året har blivit bättre på att utnyttja styrkorna 
i dom olika kanaler så att vi faktiskt tutar ut saker o ting och nyheter på rätt sätt i dom 
olika kanalerna, skulle jag nog säga.” 
Intervju 2, 31.3 2014 
 
Österbotten idag har dessutom en utmaning som Studio Hbl saknar: det är tre tidningar 
som samarbetar om samma material, så det är ett pussel man ska lägga samtidigt som 
man funderar på vad som ska ingå i vilken kanal. På Vasabladet finns en ansvarsperson 
som har det övergripande ansvaret och nyhetscheferna på de olika orterna talar i telefon 
med varandra före man delar ut uppdragen på morgonmötena (Intervju 2, 31.3 2014). 
Men det pågår ett ständigt pussel mellan papperstidningarna och Österbotten idag, till 
exempel så att om ekonomireportern är den som ska göra inslag till Österbotten idag 
samtidigt som hen ska skriva en artikel till följande dags tidning, måste man synka det 
så att inslaget går i den dagens tv-sändning (Intervju 2, 31.3 2014).  
 
”Ett sådant pussel försiggår ju där man måste ta pappret och sändningen, bådas viljor i 
beaktande.” 
Intervju 2, 31.3 2014 
 
	   54	  
6.4.2.	  Idealläget	  
 
På Hbl funderar man som bäst mycket på hur man kan utnyttja de olika kanalerna 
maximalt. Som situationen är i dag har man ännu en lång väg att gå (Intervju 1, 28.3 
2014) för att det ska vara optimalt. Det man siktar emot är att kunna bygga in ett 
element av text och sen kunna ta in en fortsättning på det i rörlig bild och bygga en 
helhet av stillbild, text, rörlig bild, grafik och interaktiv grafik. I de bästa av världar 
borde man alltid utgå från mediet och avgöra i vilket medium nyheten/berättelsen bäst 
går att förmedla, men i verkligheten är det fortfarande ofta så att man gör rörlig bild 
som ligger som en skild entitet medan texten ligger som en egen entitet (Intervju 1, 28.3 
2014). På Hbl ser man att det som verkar bli den stora grejen 2014 eller 2015 är 
crossmediahelheter där man blanda de olika greppen och formerna (Intervju 1, 28.3 
2014). Där ser man att Studio Hbl kunde fungera optimalt om man har en stor händelse, 
till exempel Anna-Lena Laurén som skriver från Kiev eller Krim och gör en video on 
location, redaktionen gör en grafik på vilka områden i Ukraina som kan vara hotade näst 
och sedan kompletterar man med en analys, till exempel en diskussion med tidningens 
utrikesavdelning eller en av ledarskribenter som sitter och diskuterar helheten med en 
extern expert på utrikespolitik.  På det sättet skulle man få mervärde i alla olika former 
(Intervju 1, 28.3 2014).  
Också när det gäller Österbotten idag ser man att man har en bit att gå innan man nåt 
idealläget (Intervju 2, 31.3 2014). I dag har man koll på hur det borde se ut i teorin, men 
i praktiken lyckas man inte alltid med det (Intervju 2, 31.3 2014). Man är av åsikten att 
man måste bli bättre på att utnyttja de olika kanalernas särdrag. Man måste börja 
reagera snabbare uttryckligen på webben och kunna rapportera mer direkt om det så är 
via kamera, livesändning eller via att man skriver live från någon händelse, eftersom 
konsumenterna vill ha information snabbt och när det händer (Intervju 2, 28.3 2014).  
 
”Vi är bara i början ännu av det arbetet att se att hur man skulle kunna använda de 
olika mediernas styrkor och paketera dom till en sådan helhet att det skulle bli den där 
WOW-grejen. Jag vågar inte påstå att vi är där ännu”.  
Intervju 1, 28.3 2014 
 
”Jag tycker vi kan och måste bli ännu bättre på att utnyttja de olika kanalernas 
särdrag. Inte är vi där ännu.” 
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Intervju 2, 31.3 2014 
6.5	  Ekonomi	  
6.5.1	  Roll	  när	  startades	  	  
 
Både när det gäller Studio Hbl och Österbotten idag spelade ekonomin en avgörande 
roll i att starta tv-kanalerna (Intervju 1, 28.3 2014, Intervju 2, 31.3 2014). På Hbl har 
man i två års tid jobbat mycket med att skapa ”digitala morötter”, att göra det digitala 
utbudet attraktivt för både läsare och annonsörer, så det fanns mycket ekonomi bakom 
beslutet att starta Studio Hbl (Intervju 1, 28.3 2014).  
 
Också när det gäller Österbotten idag spelade det ekonomiska läget en roll i beslutet att 
starta TV-kanalen. När man införde betalväggen på webben måste man dels få 
prenumeranter att stanna kvar, dels få folk att bli nyfikna och kanske teckna 
prenumerationer tack vare att det finns mer än bara artiklar på webben (Intervju 2, 31.3 
2014). Dessutom ville man ha möjlighet att sälja fler annonser och få nya annonsplatser.  
 
”Klart det, nog låg det (ekonomin) ju i allra högsta grad med i hela beslutsgrytan.” 
Intervju 2, 31.3 2014 
 
	  6.5.2	  Roll	  idag	  
 
Det som är tydligt är att mediebranschen i dag ses som en bransch där man måste våga 
prova på saker, men också våga lägga ner. På Hbl har man resonerat så att det gäller att 
kasta ut olika krokar och se var det nappar, det som fungerar fortsätter man med, det 
som inte fungerar lägger man ner (Intervju 1, 28.3 2014). Ett sådant projekt var 
samhällsmagasinet Hbl Plus som efter två år lades ner våren 2014.  
När det gäller Österbotten idag tror man att tidningshusen måste gå ner från 
femårsplaner till tvåårsplaner eller kanske till och med årsplaner (Intervju 2, 31.3 2014). 
Också här tror man att man måste våga testa nya produkter och koncept och att man 
också måste våga lägga ner (Intervju 2, 31.3 2014).  
 
”Jag har ju resonerat med många olika projekt på det sättet att kasta ut en massa olika 
krokar för att se var det nappar, det vill säga den är lite så nu den här vår bransch att 
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sitter du bara och väntar på att någon annan ska komma och rädda dig, så då funkar 
det inte. Utan det är nog på det sättet att försök starta, är det nånting som misslyckas: 
lägg ner det fort, kasta ut en ny krok, se om det funkar, funkar det så flyg vidare, och 
funkar det inte så lägg ner snabbt.”  
Intervju 1, 28.3 2014 
 
 
”Kommer inte de intäkterna man ville ha, ingen ser på det, man får ingen feedback, 
inga prenumeranter hålls kvar på grund av det, så då tror jag också det är jätteviktigt 
att man vågar lägga ner och satsa på nåt annat.” 
Intervju 2, 31.3 2014 
6.6	  Framtiden	  
6.6.1.	  Positiva	  utmaningar	  och	  möjligheter	  i	  framtiden	  
 
På Hbl funderar man som bäst på pilotämnen för crossmediala satsningar. Hbl har 
problem med att göra pengar digitalt, webben hämtar inte stora pengar och tanken är att 
man i framtiden kunde ta betalt för större crossmediala helheter på webben (Intervju 1, 
28.3 2014). Tanken är att de skulle bestå av bland annat rörlig bild, text, stillbild, ljud, 
interaktivitet och delningsfunktion. Det här planeringsarbetet pågår som bäst och det 
står klart att man kommer att genomföra en sådan satsning, men man ser det som viktigt 
att hitta rätt ämne för berättelse och inte bara göra den för att visa att man kan trixa med 
formatet (Intervju 1, 28.3 2014).  
På Hbl ser man att allt fler medarbetare visar intresse för att jobba med rörlig bild och 
har en experimentlusta och en vilja att prova på något nytt (Intervju 1, 28.3 2014). 
Idealläget är att den som kommer med en idé för ett reportage eller en nyhet själv 
funderar hur man kunde ta in också de nya elementen i berättelsen (Intervju 1, 28.3 
2014).  
När det gäller Österbotten idag ser man att tittarsiffrorna i dag är väldigt bra om man ser 
på hur många procent av dem som har kopplat sin prenumeration till det digitala 
innehållet som ser på Österbotten idag.  Så till vida är ser framtiden ljus ut (Intervju 2, 
31.3 2014). I början av april meddelas det att man börjar sända en veckosammanfattning 
av Österbotten idag på TV-kanalen Åland 24 som kan ses av 16 000 österbottniska 
hushåll.  
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”Alla ämnen går inte att göra på det här sättet som jag beskrev det vill säga 
crossmediala, konfetti, wow, raketer och bomber och fyrverkerier, definitivt inte alla, 
men det finns många av dom ämnen som idag är tex söndagsläsning, det är ett 
typexempel på det vi ska testa nu att göra som en crossmedial karamell.” 
Intervju 1, 28.3 2014 
 
6.6.2	  Negativa	  utmaningar	  i	  framtiden	  
 
När det gäller framtiden hoppas man på Studio Hbl i framtiden kunna erbjuda en 
crossmedial satsning i veckan (Intervju 1, 28.3 2014). Man ser ändå att det kanske inte 
är realistiskt med en sådan produktionstakt. Åtminstone måste man i så fall välja bort 
något, då går det inte att göra Studio Hbl fem till sju dagar i veckan som i dag (Intervju 
1, 28.3 2014).  
Ekonomin är förstås en utmaning också i framtiden. Hbl gör inte tillräckligt pengar på 
sin webb (Intervju 1, 28.3 2014) och de österbottniska tidningarna har svårt att få 
prenumeranterna att koppla sin prenumeration digitalt så att de kommer in på 
webbsajten.  
I dag har ungefär trettio procent av de totalt ungefär 40 000 prenumeranter som HSS 
medias tidningar har kopplat sin prenumeration. Det betyder att långt mer än hälften av 
prenumeranterna inte ens kan se tv-sändningen som de har rätt att se (Intervju 2, 31.3 
2014). Fyrsiffriga tittarsiffror indikerar ändå att av dem som har tillgång till Österbotten 
idag är det en rätt hög procent som tittar på sändningarna (Intervju 2, 31.3 2014).  
 
7.	  Analys	  och	  slutdiskussion	  	  
I följande kapitel väljer jag att först diskutera resultaten av min kvantitativa forskning. 
Sedan följer analys och slutdiskussion kring den kvalitativa forskningen. 
 
7.1	  Diskussion	  kring	  de	  kvantitativa	  resultaten	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När det gäller Studio HBL syns två av fem undersökta ämnen i papperstidningen 
samma dag som ämnet behandlas i tv-form på webben. Hela fyra av fem ämnen syns i 
papperstidningen följande dag. I bägge fall där ämnet syns i samma dags papperstidning 
får läsarna annat innehåll i tidningen än i Studio Hbl. I bägge fall är ändå vinklingen den 
samma i tidning som i tv. Vad som utgör mervärde för en enskild konsument är förstås 
svårt att definiera, eftersom det beror på individuella preferenser. Men ser man krasst på 
siffrorna, kan man säga att Hbl har lyckats variera sitt utbud relativt bra: att kunna 
erbjuda annat innehåll i papperstidningen på samma ämne som behandlats i tv på 
webben på bägge ämnen som syns i samma dags tidning, måste anses vara ganska bra, 
speciellt med tanke på att det inte finns några extra resurser för att göra Studio Hbl 
(Intervju 1, 28.3 2014). Att vinklingen är samma i bägge inslag/artiklar visar att det nog 
är sant att det ännu finns att göra när det gäller att variera utbudet i de olika kanalerna 
(Intervju 1, 28.3 2014).  
 
När det gäller papperstidningen dagen efter att Studio Hbl har sänts ger tre av fyra 
ämnen annat innehåll, medan tre ämnen av fyra har en annan vinkling. Samtliga fyra 
ämnen som syns dagen efter ger antingen nytt innehåll eller ny vinkling. Att fyra ämnen 
av fem syns i papperstidningen dagen efter kan i dagens konvergerande medievärld 
anses vara en ganska hög siffra. Å andra sidan har det uttryckligen varit meningen att 
Studio Hbl alltid ska synas i papperstidningen på något sätt (Intervju 1, 28.3 2014). Här 
har man valt en annan väg än den som allmänt anses vara framtidens melodi, det vill 
säga att webben utvecklas som en särskild publiceringskanal med typer av innehåll som 
inte ”kannibaliserar” på de betalda kanalerna. Ofta ser man att nätjournalistiken 
utvecklas utifrån sin egen logik, och kopplingen till papperstidningen blir svagare 
(Nygren&Zuiderveld 2011, 132). I Studio Hbl:s fall har man däremot valt att i idealfall  
använda papperstidningen som en så kallad ”inkastare” till Studio Hbl (Intervju 1, 28.3 
2014). Å andra sidan kan man anse att det är just detta Jenkins konvergensparadigm 
handlar om: den representerar ett paradigmskifte; en förflyttning från mediespecifikt 
innehåll till innehåll som flyter mellan många olika kanaler, 
 
Här får läsaren ändå antingen nytt innehåll eller en ny vinkling på varje ämne som 
behandlas i papperstidningen dagen efter och det kan anses vara ett ganska bra resultat. 
Ämnesmässigt är dubbleringarna alltså betydande, men när det gäller innehåll och 
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vinkling lyckas man variera sig relativt bra, speciellt när det gäller papperstidningen 
dagen efter att ett inslag har sänts i Studio Hbl.  
 
När det gäller Österbotten idag är det bara två gånger under den undersökta veckan som 
ett ämne som behandlas i Österbotten idag syns i papperstidningen samma dag. Ena 
gången ett ämne av sammanlagt fyra, andra gången ett av sammanlagt fem. Sammanlagt 
syns alltså två av sammanlagt 24 ämnen i papperstidningen samma dag som ämnet 
senare behandlas i Österbotten idag. Procentuellt är det här betydligt lägre siffror än för 
Studio Hbl:s del och så till vida kunde man säga att Österbottens tidning är skickligare 
på att variera sitt utbud än Hbl. Den slutsatsen kan man ändå inte dra, eftersom det är 
fråga om två helt olika koncept med olika mål och det inte tjänar någonting till att göra 
en jämförelse rakt av. Däremot kan man anse det intressant att siffrorna tydligt visar på 
skillnader i de två koncepten: Österbotten idag är uttryckligen en nyhetssändning som 
kommer på eftermiddagen och då är det klart att drivkraften att inte presentera samma 
nyhet redan tidigare på dagen i papperstidningen är betydligt större än för Hbl:s del, där 
en tidningsartikel tvärtom kan fungera som en aptitretare för en längre tv-debatt i Studio 
Hbl samma dag.  
 
När det gäller papperstidningen dagen efter tv-sändningen syns åtminstone ett ämne för 
varje sändning i tidningen. Sammanlagt nio ämnen av 24 syns i papperstidningen dagen 
efter, mellan ett och tre (av maximalt fem) per sändning.  
 
Tio av de ämnen som också syns i tidningen har ett annat innehåll i tidningen än i tv-
sändningen. Sammanlagt syns 11 ämnen i papperstidningen samma dag eller dagen 
efter, så det betyder att man lyckas ge läsarna något nytt innehåll nästan varje gång. Det 
här kan synas bland annat genom att man har intervjuat andra personer på samma ämne 
eller att ett kort telegram har blivit en längre artikel och fått fler intervjuade. Det här kan 
anses vara riktigt goda resultat, speciellt med tanke på att det handlar om en 
nyhetssändning och Österbotten idag fortfarande också den har karaktären av en 
nyhetstidning. Här har man, vare sig det varit avsikten eller inte, kommit en bit på vägen 
i det Gunnar Nygren och Maria Zuiderveld skriver om i sin bok (2011) om 
flerkanalpublicering i mediehus i Sverige: att webben tar hand om 
nyhetsrapporteringen, och papperstidningen utvecklas mer mot fördjupning och 
bakgrunder. 
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Bara två gånger har ämnet fått en annan vinkling i papperstidningen än i 
nyhetssändningen och det här visar, precis som för Hbl:s del, att det finns en hel del att 
göra innan man lyckas fullt ut med att variera utbudet i de olika kanalerna.  
 
Både Hbl och Österbotten tidning lyckas med andra ord ganska bra med att variera sitt 
utbud i de olika kanalerna, speciellt med tanke på att det handlar om relativt nya 
satsningar och att ingetdera tidningshus egentligen har fått tilläggsresurser trots att de 
fått ytterligare en kanal att publicera sig i. När det gäller att variera vinkling finns ändå 
en hel del kvar att göra, men kräver säkert också en del förändringar i arbetsrutinerna på 
redaktionerna i stort.  
 
7.2	  Bakgrund	  och	  orsaker	  till	  flerkanalpublicering	  
 
För både Studio Hbl och Österbotten idag spelade krav från omvärlden en roll i att de 
startades. För Studio Hbl:s del var efterfrågan på rörlig bild mer konkret, 
användarundersökningar visade att rörlig bild är ett element som upplevs som väldigt 
centralt när man letar efter material på webben (Intervju 1, 28.3 2014). Också på HSS-
medias tidningar hade man märkt av en ökad efterfrågan på rörlig bild, om än inte lika 
konkret. Det handlade dels om att man själv tyckte att man låg efter med rörlig bild på 
webbsajterna, dels att det började komma in en del feedback där läsare efterlyste rörliga 
bilder .  
Pelle Snickars skriver i sin artikel från 2008 att det finns många skäl att satsa på rörlig 
bild på webben. På kort sikt hoppas man att det drar användare till sajten, och dessutom 
är det status att ha rörlig bild. Här har det hänt mycket på de sex år sedan Snickars 
artikel publicerades; som vi ser också i intervjusvaren är det inte längre bara status, om 
det alls är det, att ha rörlig bild på webben, utan det har blivit något av en nödvändighet 
i en hårdnande konkurrens. Snickars skriver också att webb-tv lockar journalister som 
söker nya uttrycksformer (Snickars 2008, 134). Så lätt är det ändå inte alltid, visar min 
undersökning. Visst hittade både Hbl och HSS-media en grupp hugade journalister som 
var ivriga på att jobba med webb-tv, men för HSS-medias del är det fortfarande svårare 
att få en journalist intresserad av ett uppdrag för webb-tv än av ett uppdrag för 
	   61	  
papperstidningen, dels på grund av att man ser att tidningen har större genomslagskraft, 
dels för att man kanske tycker att det nya mediet är tidskrävande (Intervju 2, 31.3 2014).  
 
För de båda tidningarnas del låg webb-tvlanseringen tidsmässigt nära den tidpunkt då 
man införde en betalvägg, det vill säga då tidningarna började ta betalt för sitt material 
på webben av andra än prenumeranter. Studio Hbl började visas 10.5 2014, 
registreringstvång på webben infördes senare i maj medan premium-materialet började 
kosta hösten 2014. För tidningarna i HSS-koncernen var sambandet ändå ännu 
tydligare. När man började planera en betalvägg, ansåg man att prenumeranterna måste 
få något mer än tidigare och det var då Österbotten i dag föddes. Det mest konkreta som 
låg i bakgrunden var betalväggen (och i förlängningen ekonomin) och att man kände att 
man vill ge prenumeranterna ett mervärde (Intervju 2, 31.3 2014). Som Esa 
Väliverronen skriver har andra medier slukat en del av dagstidningarnas annonsintäkter 
och många läsare har flyttat till nätet, men nättidningarna ger inte nämnvärda intäkter 
(2009, 16). Det här ligger förstås som grund för de olika betallösningar på nätet, men 
som vi nu ser kan den ekonomiska pressen också leda till att nya produkter växer fram, 
som just Studio Hbl och fram för allt Österbotten idag, där det ekonomiska läget var en 
konkret drivkraft. Intressant är också att det speciellt i Hbl:s fall fanns ett uttryckligt 
krav från annonsörerna om att jobba med rörlig bild.  
 
7.3	  Vad	  får	  konsumenterna	  för	  mervärde	  av	  webb-­‐tv?	  
 
Som jag skrev i kapitel 8.1 kan man se att både Hufvudstadsbladet och Österbotten idag 
relativt väl lyckas variera sitt innehåll mellan de olika kanalerna. På så sätt kan man 
säga att konsumenten får ett visst mervärde av den nya kanalen också rent 
innehållsmässigt. Det som klart framgår i intervjuerna med de två ansvarspersonerna är 
ändå att tidningshusen också ser själva kanalen, mediet, som ett mervärde. Att kunna se 
och höra en människa, istället för att bara läsa om det hen säger (Intervju 1, 28.3 2014) 
och att kunna erbjuda konsumenterna den visuella biten (Intervju 2, 31.3 2014).  
För Studio Hbl:s del ser man inte bara mediet, utan också konceptet som ett mervärde, 
det vill säga att man kan gå vidare på och fördjupa ett ämne i en studiodiskussion 
(Intervju 1, 31.3 2014).  
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Österbotten idag har en tydligare roll än Studio Hbl i och med att det är den enda 
kanalen som erbjuder lokala TV-nyheter på svenska i Österbotten. Det är intressant att 
se hur man har utnyttjat den moderna konvergensen till att skapa något så traditionellt 
och ”gammalt” som lokala TV-nyheter. Här ser man tydligt nätets trumfkort: att det är 
billigt. Precis som Niklas Svensson på Expressen 
(http://svenska.yle.fi/artikel/2013/10/23/svenska-kvallstidningar-satsar-pa-tv) säger: det 
är billigt att göra tv på webben och det är ett lätt sätt för tidningshusen att nå ny publik. 
Här har HSS-media lyckats utnyttja modern teknik och konvergens för att kunna 
erbjuda sina kunder något som de svenskspråkiga österbottniska mediekonsumenterna 
länge har varit utan av kostnadsskäl: lokala tv-nyheter på sitt eget modersmål. En annan 
intressant aspekt är att Österbotten idag möjliggör ett mer allösterbottniskt innehåll, de 
som tidigare prenumererade på tidningen i sin egen region får nu via Österbotten idag ta 
del av TV-nyheter från hela regionen.  
 
7.4.	  Hur	  hålla	  alla	  nöjda	  i	  en	  tid	  av	  förändring	  	  Att	  hålla	  alla	  kundgrupper	  någorlunda	  nöjda	  är	  en	  enorm	  utmaning	  för	  tidningshusen,	  speciellt	  i	  dag	  när	  mediefältet	  är	  i	  ständig	  förändring.	  Det	  är	  de	  äldre	  som	  är	  trogna	  konsumenter	  av	  papperstidningen	  och	  det	  är	  en	  viktig	  kundgrupp	  som	  tidningshusen	  måste	  hålla	  nöjd.	  Samtidigt	  måste	  man	  värna	  om	  återväxten	  och	  fånga	  upp	  dem	  som	  kan	  bli	  framtidens	  konsumenter.	  Som	  Esa	  Väliverronen	  skriver:	  på längre sikt påverkar förstås de ungas medievanor pressens 
framtid: blir webbsurfare mera tidningsläsare ens i ett senare livsskede? (Väliverronen 
2009, 27).  
Vid HSS-media har man kommit fram till att man kanske aldrig får honom eller henne 
som är nitton år gammal i dag att bli en 100 procentig prenumerant, men i stället kanske 
man kan få hen att bli en 25 procentig prenumerant och betala för vilka tjänsterna nu 
kommer att vara i framtiden. Man tror inte att bolaget kommer att få dela ut 
papperstidningen åt den personen, men man kanske kan få in hen i verksamheten på 
något sätt och få hen att betala för någonting. Vad detta någonting är, funderar man på 
hela tiden (Intervju 2, 31.3 2014).  
Vid HSS-media har man också slutat med målgruppstänk, eftersom det känns förlegat. 
Man tänker ändå inte längre i målgrupper på till exempel personer mellan 19 och 27 
eftersom ingen i den gruppen är den andra lik (intervju 2, 31.3 2014). Det här fungerade 
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tidigare, då man bland annat hade en ungdomssida som hette Pampas för att nå unga 
läsare, men samhället såg annorlunda ut och en sådan satsning skulle knappast fungera i 
dag (Intervju 2, 31.3 2014). I dag balanserar man mellan att hålla 66-åringarna nöjda 
med papperstidningen, att ha pengar att satsa på framtiden, dels för de unga som redan 
finns som pappers- eller digitala prenumeranter, dels för dem som man ännu inte har 
nått. Inom vart och ett av dessa tre segment finns det dessutom ett otal undersegment 
(Intervju 2, 31.3 2014).  
 
Också på Hbl har responsen varit delad: det finns de som säger att lägg av och lägg 
resurserna på en ordentlig papperstidning i stället och det behövs inget mer och av dem 
som säger att de tittar på Studio Hbl alltid då de har möjlighet och uppmuntrar Hbl att 
göra mera sådant (Intervju 1, 28.3 2014).  
 
Det står klart att ekonomin har spelat en roll i all tidningshusen valt att satsa på webb-
TV. Det som ändå nämns som det viktigaste är önskemål och krav från läsarna om 
rörlig bild, i kombination med en egen vilja att producera rörlig bild för webben. De här 
faktorerna samspelar förstås, och det är svårt att rangordna dem eller säga vad som 
beror på vad.   
 
Det har länge varit en utmaning för tidningshusen att få in tillräckligt med pengar på sin 
webb. För de undersökta tidningarna är det här fortfarande en utmaning, och webb-
tvsatsningarna är led i ett försök att få mer intäkter. De undersökta tidningshusen 
kämpar också med att få prenumeranter att koppla sina prenumerationer till digitala 
konton, för Hufvudstadsbladets del är över hälften inte digitalt aktiva, för hela HSS-
medias del ligger siffran på runt sjuttio procent. Med tanke på att det handlar om 
material som kunderna betalar för som en del av sin prenumeration är andelen som inte 
är digitalt aktiva anmärkningsvärt hög.  
 
7.5	  Papperstidningens	  framtid	  
 
Det verkar finnas en växande insikt om papperstidningens betydelse, hävdar Gunnar 
Nygren och Maria Zuiderveld (2011). Det här gäller både ekonomiskt och 
innehållsmässigt, vare sig det är en betald papperstidning eller någon av de många 
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gratistidningarna. Esa Väliverronen (2009), som anser det vara viktigt att skilja mellan 
mediernas finansieringskris och en allmän krisdiskussion, skriver att speciellt de som 
talar för nya medier och internet påpekar att papperstidningen kanske har kommit till 
vägens ände, men inte journalistiken i sig. 
Intressant är att det också inom ramen för min avhandling har kommit fram att 
papperstidningen kan anses vara tämligen livskraftig, eller åtminstone fortfarande ha en 
stor betydelse. Kanske den största och mest intressanta poängen är att flera som blivit 
ombedda att ställa upp som studiogäster i Studio Hbl har ställt upp med villkoret att de 
också får synlighet i papperstidningen (Intervju 1, 28.3 2014). Det är alltså fortfarande 
år 2014, i en tid av nya medier, papperstidningen som anses ha den riktigt stora 
räckvidden och nå den breda publiken. En annan intressant poäng är att det bland många 
journalister på HSS-media anses vara mer attraktivt att skriva för papperstidningen än 
att göra ett inslag för Österbotten idag (Intervju 2, 31.3 2014).  
8	  Fortsatt	  forskning	  
 
Den här avhandlingen öppnar möjligheter för många intressanta forskningsteman. Dels 
skulle jag gärna öppna upp forskningen och titta också på den finska sidan och till 
exempel göra en jämförande analys mellan Studio Hbl och Helsingin Sanomats 
politiska diskussionsprogram Studio kulmapöytä.  
 
Ett annan intressant forskningsfråga skulle vara att fråga konsumenterna vad de tycker, 
det vill säga hålla kvar Studio Hbl och Österbotten idag som forskningsmaterial, men 
låta mediekonsumenter titta på sändningar och sedan göra intervjuer med dem.  
 
En tredje möjlig forskning skulle vara att granska hur Yles skattefinansiering har 
påverkat de kommersiella mediernas webbplatser. Även det pågående 
utvecklingsarbetet kring samarbete mellan de finlandssvenska tidningshusen skulle, 
beroende på hur samarbetet konkret kommer att se ut, vara ett intressant 
forskningsområde.  
 
Ytterligare ett forskningsämne kunde vara att undersöka varför den digitala aktiviteten 
bland prenumeranter är så låg, även om det handlar om material de redan har betalat för.  
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Muntliga källor: 
 
 
HBL/Studio Hbl ansvarsperson (Intervju 1), 28.3 2014 
HSS-media/Österbotten idag ansvarsperson (Intervju 2), 31.3 2013	  	  	  
Bilagor:	  	  
	  	  Bilaga	  1:	  Intervjufrågor	  Bilaga	  2:	  Bakgrund	  till	  forskning	  Bilaga	  3:	  Forskningslov	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Bilaga 1: Intervjufrågor  
 
Allmänt 
 
Berätta om bakgrunden till Studio Hbl 
Hur skulle du beskriva konceptet? - journalistisk idé - vad ger Studio Hbl för nytt? - hur 
ser ni er själva/er roll? 
Hur många tittare har Studio Hbl idag? 
 
Konvergens 
 
Före Studio Hbl startade - hur mycket funderade ni på vilka möjligheter ni har att 
erbjuda konsumenterna unikt material? 
I dag - hur mycket tänker ni på att ge konsumenterna olika material i de olika 
kanalerna? - på ett principiellt plan - i det dagliga arbetet - hur bestämmer ni vad som 
ska ingå i vilken kanal? 
Om man ser på de olika kanalerna - pappers/e-tidningnen, webben och Studio Hbl - hur 
väl upplever du att ni lyckas ta vara på de olika “kanalernas” särdrag? - Vad kunde ni 
förbättra? 
 
Personal 
 
Hur många personer gör Studio Hbl i dag? - på heltid - vid sidan av andra uppgifter 
Förutsätter Hbl att alla skrivande journalister också ska kunna göra TV? Hurdan 
utbildning erbjuder Hbl dem som jobbar med Studio Hbl? 
 
Ekonomin 
 
Hur stor roll spelade det ekonomiska läget med sjunkande upplagor och dalande 
annonsintäkter i beslutet att starta Studio Hbl? 
Hur lyckas man erbjuda konsumenterna något nytt utan att skjuta till resurser (eller 
genom att skjuta till bara lite)? 
Har Studio Hbl hämtat nya prenumeranter/läsare? 
 
– 
 
Övriga tankar, frågor, diskussion. 
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Bilaga 2: Bakgrund till forskning 
 
Jag gör min pro gradu avhandling i kommunikation (Helsingfors universitet) om 
finlandssvensk webb-tv. Jag undersöker om man erbjuder konsumenterna något mer än 
bara ytterligare en kanal. Arbetsrubriken för avhandlingen är i det här skedet “Fler 
kanaler ger mer - eller urvattnas journalistiken?”. 
 
Jag har tittat på fem avsnitt av Studi Hbl och fem avsnitt av Österbotten i dag och 
jämfört innehållet med innehållet i pappers-/e-tidningen och på webben. På det gör jag 
en kvantitativ analys samt en kvalitativ innehållsanalys på en del av artiklarna. 
Utöver det görs två intervjuer, en för Studio Hbl:s del och en för Österbotten idag:s del. 
Intervjuerna bandas. Det inbandade materialet har bara jag tillgång till och det kan inte 
användas för andra ändamål än för denna pro gradu-avhandling och för en eventuell 
doktorsavhandling på samma tema i framtiden. Intervjuerna transkriberas och 
analyseras med kvalitativ innehållsanalys. 
 
Intervjuerna gör anonymt: de intervjuade kommer inte att nämnas med namn 
någonstans i pro gradu-avhandlingen. Märk ändå att det handlar om enbart två 
intervjuer på två finlandssvenska mediehus, så en viss igenkänningsfaktor kan 
förekomma. 
Inbandningen och den transkriberade intervjun kommer att arkiveras enbart hos mig och 
pro gradu-avhandlingen (där intervjuerna behandlas anonymt) kommer att finnas på 
webben samt på statsvetenskapliga fakulteten vid Helsingfors universitet. 
 
Helsingfors, 28.3 2014 
 
Johanna Minkkinen  
 
Handledare: Jaana Hujanen 
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Bilaga 3: forskningslov 
 
Godkännande 
 
Jag har tagit del av Johanna Minkkinens dokument “Bakgrund till forskning”. Jag ger 
Johanna Minkkinen lov att banda intervjun och att använda den på det sätt som nämns i 
dokumentet. 
 
Vasa, 31.3 2014 	  	  	  
 
 	  
